



























































Dagitim kanallar Sekil (1) de de goruldigi gibi,iki teme] aliciys
hedef alir. Bunlar,sonaerdiren tiiketici ve endistriyel kullanicidir.
Sonaerdiren tiiketiciler mal ve hizmetleri kendi gereksinimleri igin
tiketmek amaciyla satin alir veya aldirirlar.

Endiistriyel  kullanica ise,sﬁztﬁgﬁn temel anlaminda oldugu gibi
kullanip sonaerdirmek amaciyla de§il,diger bir Grini gerceklestirmek
amaciyla  tuketir. Genellikle hammadde,yar1 mamul ve  bunlarin
parcalarinin misterisidir.Baz durumlarda,sonaerdiren tiiketici icin
mamul olan,endiistriyel tiketici igin -yar1 mamul ya da hammadde
olabilir. Genel olarak tiketiciler 8rgutti bir kurum olmadiklarindan
Titeratiirde dagitim kanallarinin .d1§1nda fakat pazarlama

faaliyetlerinin temel de§iskeni olarak ele alinmaktadiriar. (23)

Mamullerin kolayda,begenmeli ve ozellikli olma niteliklerinin de

dagitim kanals olusumlarini etkiledikleri gorilmektedir.Giinimizde daha
¢ok, kolayda mallarin dagitiminda'yaygin dagitim' ,begenmeli mallarin
dagitiminda‘segimli dagitim' (bayilikler) ve 6zellikli  mallarin
dagitiminda ise'istisnai,ézel dagitim' (tek saticilik gibi)
sekillerinin tercih edildigi gézlenmektedir.(24) Bu ayirimlar da
dagitim  kanallarinda yer alan toptanci ve perakendecilerin

simiflandiriImasinda etkili olmaktadir.

(23)Louis P.Bucklin "A Theory of Distribution Channel Structure"Instute of
Business and Economic Research,Universty of California 1966,aktaran;
Louis W.Stern and Larry J.Rosenberg,a.g.m.,s.41

(24)Konuyla il1gili aciklamalar igin bakiniz;Karabulut M.,Kaya t.,a.g.e.,
s.51




I.3.Dagi1tim Kanallarinda Aracilarin Fonksiyonlari

Dajitim sistemi Gzerinde gorigierini agiklayan bir gok elestirmen uzun
sire aracilarin istlendikleri fonksiyonlarin Gnemini kavramakta giiclitk
cekmiglerdir. Bir ¢ok malin satig fiyatinin bir kisminin aracilara
gitti§ini gdzleyen elestirmenler,mallarin ireticiden tiiketiciye
ulagtirilmas1 siirecinde aracinin somirici bir varlik oldufunu iddia
etmiglerdir.Onlar,dagitim kanalinda aracilar tarafindan yerine
getirilmekte o}an,daha nce acikladi§imz toplama,donistirme ve
dagitma fonksiyonlarinin kesinlikle birileri tarafindan istlenilmesi
gerektigini  gormemezlikten gelmigsler ve ireticinin fiyatinin,bu -
fonksiyonlar1 yerine getirmedi§i igin yapay olarak disiik oldudunu
tespit edememiglerdir. Aksine,iireticinin bu igleri yapmak istemeyis

nedenlerinden baglicasi,aracilarin uzmanlagmaya giderek,ayn1 isleri

daha diigik bir iicret kargili§inda yapabilir olmalaridir.Boylece

aracilar,genellikle mallarin en son maliyetlerini disiirebiimektedirler.
Diger yandan,aracilar arasinda var olan rekabet nedeniyle,genellikle
katlandiklari giderler ile istedikleri {icretler hemen hemén aymi
dizeyde olup belirli aracilarin gok pahalt olmas1 halinde,onlarin
yerine daha ekonomik yeni kanallarin gelistirilebilmesi her zaman
olasidir.(25)

t1ke olarak ireticilerin mal ve hizmetlerini dogrudan en son
tiiketicilere satmakta 6zgir olmalarina karsin,aracilarin kullanilmasi
biyik  6lciide,temel pazarlama iglevlerinin basariya ulasmasinda,
aracilarin  daha dstin bir etkinlige sahip olmalarina dayanir.
Deneyim]eri,uzman]a§ma1ar1,i]i§kileri ve gaplari yardimiyla pazarlama
aracilarm ireticiye,iireticinin genellikle kendi olanaklariyla

bagarabilecefinden daha gofunu onerirler.

(25)KotTler P."Pazarlama Yonetimi"a.g.e.,s.179




sekil(2)'de araca kullanilmasindan olumlu etkilenen yalniz bir

tasarruf kayna§r ornek olarak goriimektedir. (26)

Sekil (2)

Bir Arac1 Kullanilmasi Sonucu ts'de Tasarruf SagTlanmas
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U = Uretici M = Misteri A = Arac1

sekil'de a),ic misteriden herbirine ulagmak igin dolaysiz dagitim
kullanan iig Ureticiyi gostermektedir.Bu sistem 9 ayr1 iliskinin
kurulmasini zorunlu ki1Imaktadir.b) ise,misterilerie iliski kuran bir
araciy1 kullanan ig dreticiyi gostermektedir.Bu sistem ise yalnizca 6
iligkinin  kurulmasini zorunly k11maktadir.Buy sistemde,aracilarin

kullaniimas1 yap1ilmass gereken igin niceligini azaltmaktadir.,

(26)Benzer &rnekler igin bakinmiz;Erem T."Yénetim Acisindan Pazarlama",

Hilal Matbaaci11k,stanbul 1977,5.184-185;Cemalc1lar t.,a.g.e.,s.203;

Kotler P. and Armstrong G.,a.g.e.,s.360;Buell P.Victor,a.g.e.,s.530;
Stanton J.William,a.g.e.,s.355;Louis W.Stern and Adel I.El Ansary,

a.g.e.,s.8;Henry Assael,a.g.e.,s.356




Dagitim kanalinda aracilarin istlendikleri fonksiyonlari,baska bir
deyisle, dreticilerin arac1 kuruluslar1 kullanmalarinin baslica
nedenleri sdyle siralanabilir;(27)

-Bitind parcalamak; Pazarlama aracilarinin baslica islevlerinden biri,
bir g¢ok Uretici mallarinda, alicilar igin uygun bir tiirlendirmeye
gitmek ve migterinin gereksinim niceligini karsilamak amaciyla yig§in

- halindeki mallari kiigiik parcalara ayirmaktir.

.Parcalar1  biitiinlestirmek;Dogrudan dajitimi tercih eden bir cok
dreticinin,y1§in dagitimsal  etkinlige ulagmak amaciyla,oteki
Ureticilerin bitdnleyici mallar1 igin aract durumuna gelmeleri zorunlu
olmustur.Aracilar ise,bir ﬁfeticiye ait bir ma]1,bir gok oOteki
mallarin yaninda satabilme kolayligina sahiptir.Bu sekilde iireticinin
varo]gn dagitim drgitlerinden yararlanmalari gok’ daha akilcy
olmaktadir. |

-Muamele sayisin1  azaltmak;Sekil(2)'de de gorildiga gibi,afac1
kullanmak el de§istirme veya iliski sayisim azaltti§r igin,bu

konu]grda maliyetlerin disgmesi sajlanmaktadir.

-Tagima ve depolama; Cofu iireticilerin do§rudan dojruya son tiiketiciye

ybnelen bir dagitim kanali sistemi kuracak mali giuci  yoktur.Tagima,
depolama v.b. fonksiyonlari yiiklenmenin maliyetleri ve yaratacagr risk
hayli giclik yaratir ve belki de binlerce satic1 igletmenin yerini
alacak bir drgiitlenmeyi gerektirecektir.Dinyanin bilyiik girketleri igin
dahi bu orgitlenmenin fayda-maliyet analizi genellikle bu yo6nde bir
pazarlama yatirim1 yerine kendi alanlarina yatirimlarina devam

etmelerini daha karli ¢ikarmaktadir.

(27)Konuyla ilgili agiklamalar igin bakiniz;Mucuk f.,a.g.e.,s.229-230;
Karabulut M.ve Kaya t.,a.g.e.,s.57-59;Kotler P.and Armstrong G.,a.g.e.

s.360;Baier M.,a.g.e.,s.372;Cravens W.Dawid,a.g.e.,s.440-444;ouis W.

Stern and Adel I.E1 Ansary,a.g.e.,s.7-9
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oldugu
ipligin getirdigi bitin

riskleri ta§1r.érnegin;perakendeci birgok zamanlar mamulu toptancidan

kredi ile satin alir ve iiretici by kredinin sorumlulugunu tagimaz,
ayrica kredi veren bir toptancinmin varli§i,dagitim kanals icerisindeki
satiglarin artmasina da yardimci olur.

-Bilgi ve haber isTeme;Al1icrlarin ve saticilarin ara

hizmetlerin Pazar  gereklerine uydurulmasina,by yonde  tiiketici
tercihlerinin ve rakip davranislarinin be]irlenmesine,pazar
fiyatlarinin tespitine v.p. konu]aré yardimci olacak bilgiler
agisindan aracilar birer toplu bilgij kaynaklaridir.,

Giintimiizde ustlendikleri fonksiyonlar giderek artan ve cesitlenen
pPazarlama arac1]ar1,ihtisaslar1,pazar deneyim]eri,diger aracilarla ve
tiketicilerle olan iliskileri ve pazarda yerlesmis olmalar: gibi
nedenlerle iiretici ile titketici arasinda yer alan vazgegilmez unsurilar
o]mU§1ardir.Da§1t1m kanalindaki herhangi bir araciyir kaldirmak igin
yapilacak bir girisim anéak,sﬁzkonusu aracinin islevlerinin bagka

kuruluslarca Ustlenilmesi durumunda gecerli olabilecektir.

I.4.Dag1t1m Kanallarinin Tiirler

Dagitim kanallar tirleri aga§idaki sekil(3)'de gosterilmistir.Bir cok
yazarin McCammon'a dayanarak verdi§i bu sekilde,Yatay Bitinlesmeye yer
verilmemis olmasi ve Dikey Pazarlama Sistemlerini ileriye ve geriye
entegre olabilmesi acisindan bir siniflamaya tabi tutmamasi bir

eksiklik olarak kabul edilebilir.




Sekil(3)

Dagitim Kanallari Tirleri

I.Klasik Pazarlama Kanallarm
II.Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)
A.Hukuken Birlesmis DPS
B.Yonetilen DPS
C.S6zlesmeli DPS
C.1.Toptancilarin Kurdufu Gonii1ld Kooperatifler
C.2.Perakendecilerin Kurdu§u Génillii Kooperatifler
C.3.Bayilik Orgiitleri :
C.3.a.Ureticinin Perakendeci Diizeyinde Kurduju Bayilik Orgiitii
C.3.b.0reticinin Toptanci Diizeyinde Kurdugu Bayilik Orgiiti
C.3.c.Hizmet  §irketlerinin Perakendeci Diizeyinde Kurdugu
Bayilik Orgitii

Kaynak;Kotler P."Pazarlama Yénetimi",a.g.e.,s.181;0lug M.ve Digerleri
a.g.e.,s.264;Kumcu E.,a.g.e.,s.36;Henry Assael,a.g.e.,s.360

Bu bolumde 6zellikle incelemek istedigimiz bitiinlesmis sistemleri iyi
anlamak igin,gegmisteki 'Klasik (Geleneksel) Dagjitim Kanallari'olarak

adlandirilan pazarlama kanali sistemlerini tanimlamamiz gerekir.

I.4.a.Klasik (Geleneksel) Da§itim Kanallari Sistemi

Bir yazara gore;"Geleneksel dagitim kanallari,birbirine gevsekce
baglanmig  dreticiler,toptancilar ve perakendecilerden olusup,bir

Otekisiyle,kolun uzunlugunda pazarlik eden,satis kosullar1 izerinde

yirtici bigimde goriigen, anlasmamalari halinde kendi baslarina hareket

eden kigilerdir."(28)

Bunun agiklamasi,malini satmaya istekli olan toptancilari arayan
Uretici, perakendecileri arayan toptancilar ve her birinin kendi
faaliyetlerinden yeterli kar'in sajlanacajina inanmas1 halinde

birbirleriyle anlagmalaridir.Geleneksel dagitim kanallars gecmiste

(28)McCommon C.Bert "Perspectives for Distribution Programming"in"Vertical

Marketing Systems"Louis P.Bucklin(Ed.),Scot Foresman and Company,

Glenwiev I1lionis 1970,s.43




Amerikan pazarlamasindaki en belirgin model olmustur. (29)Tim kanal
dyelerinin kiiglik,bagims1z ve ¢ok sayida olduju,her aligveris igin
yeniden miisteri arandi§i,diger bir deyimle ticari iliskilerin
'sﬁreksiz'o]duﬁu ve birbirlerini yatay - ve dikey anlamda
etkiliyemedikleri siktisatgilarin varsayimlariyla ‘'tam rekabet'
kogsullarimin yiirirlikte oldugu dagitim kanalj tiridir.Kisaca sdaginik,

gok pargal, b1r1b1r]er1yle zay1f iliskiler iginde olan otonom kanallar
olarak tan1m]anmaktad1r.(30)

Ancak zaman icerisinde,dnce gelismis daha sonra geligmekte olan
ekonomilerde bu tiir daginik kanallarin yerini bitinlesmis sistemlerin

aldi§1 goériimektedir. Dagitim kanallari sisteminde butiinlesme,bir

kanal iiyesinin iligkide oldugu diger kanal iyelerinin yénetimlerini su

veya bu 6lgiide etkilemek iizere basvurdugu degisik stratejiler veya
birden fazla iyenin ara]ar1nda anlasarak ayni amaglarla davranmasi

olarak agiklanmaktadir. (31)

I.4.b.Bitiinlesmis Dagitim Kanallari Sistemi

Dagitim kanallarinda biitinlegme, yatay biitinlesme ve dikey biitiinTesme
olarak iki gekilde olmaktadir, Dagitim kanallarindaki diretici stoptancy
ve perakendec11er kanali kontrol altina almak amaciyla do§rudan dikey
iligkiler veya rekabetten korunmak igin yatay iliskiler kurma
yollarini ararlar.Kurulmasi halinde, bunlardan dikey iliskilere "dikey

bﬁtﬁn1e§me1er“,yatay iligkilere de "yatay bitinlesmeler"deniimektedir.,

(29)Bu  konudaki agiklamalar igin bakiniz;Kotler P."Pazarlama Yonetimi",
a.g.e.,s.181

(30)Tek 0.Baybars"Pazarlama;tikeler ve Uygulamalar”,tzmir 1990,s.39]

(31)Kocamaz T.,a.g.e.,s.33;01ug M.ve Digerleri,a.g.e.,s.263




I.4.b.1.Dikey Biitiinlesme ve DPS

Dikey butiinlesme;dagitim kanalinin bellj bir diuzeyindeki iyenin
faaliyetlerine kendinden once véya sonra gelen faaliyetleri de
eklemesi Veya onlara kendi kosullarim empoze ederek ya da sézlesmeler
yoluyla yénetim ve/veya denetimi eline alms olmas1 durumudur. (32)
Dikey bitinlegme,bitinlesmeyi yapan kanal iyesinin dizeyine gére
“ileriye veya geriye" dogru gerceklesir.Bir perakendecinin kanal
lideri oldugu hallerde yapacagi toptanci,hatta iretici seklindeki
bitiinlesme  "geriye dojru" butiinlesme adin1 alir.Bunun aksine,
Ureticinin  toptanc1 ve perakendecilerle yapacagr bitlinlesme ise
- "ileriye dogru" butinlegme adini alir.Toptanca diizeyindeki bir kanal
Uyesi de hem ileriye hem geriye do§ru bir biitiinlesme yapabilir,
Dagitim kanali cevresindeki belirsiz1igi ortadan kaldirmak,aracilar
izerinde etkili bir kontrol kurabilmek gibi amaglarla  dikey
- biutinlesmeye gidilmek istendiginde,bu yo6nde bir kanal yapisinin
olusturulmas1 ve bu yolla h1yerar§iniﬁ kullaniImak istenmesi her zaman
rahat uygulanabilir ve ekonomik.olmayabilir. Geniglemeyi diisiinen kanal
uyesi,arzu ettigi dikey biitinlesme igin gerekli finansal gice veya
kaynagina ya da bu is igin gerekli know-how'a sahip olmayabilir.
Nitekim giinimizde bir cok kana]lﬁyesinin aday oldugu bu entegrasyona

Gesitli nedenlerle gidemedigi goriilmektedir. (33)

(32)Tek 0.Baybars"Perakende Pazarlama  Yénetimi"{cel yayincilik,

| Dagitimcilik,izmir 1984,s.7

(33)Etgar Michael and Aharon Valency"Determinants of the Use of Contracts
in Conventional Marketing Channels"Journal of Retailing,Vo1:59,No:4,

Winter 1983,s.81-93
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Dikey pazarlama sistemleri(DPS),geleneksel pazarlama sistemlerine
nazaran,sahip olduklar1 biyiiklik,pazariik gicii ve yinelenen hizmetleri
ortadan kaldirmasi nedeniyle daha etkili olan sistemlerdir. (34)
sekil (3)'de de gériilece§i gibi Dikey Pazarlama Sistemleri baglica ug
bicimde olusmaktadir.Bunlardan birincisinde,bir sirketin dikey olarak
kendinden &nce ve/veya sonra gelen diger kanal dyeleriyle birleserek
kendi 'hukuksal yap%s1' igine almas1 sézkonusudur.Bu durum bir anlamda
dogrudan dagitimin olugmasidir. Bu sekilde gerceklegtirilen bir dikey
entegrasyon,ortadan kaldirilan aracilarin fonksiyonlarinin
iistlenilmesini gerektirir.Birlesmenin,asamalarin kesin denetiminin
_ getirece§i yararlar yaninda,benzer birlesmeleri yapmiyan fakip]erin
varl1§r halinde,bu rakiplerin sahip olduju alternatiflerle rekabet
etmenin zorluklari da olacaktir.
Yonetilen dikey pazarlama sistemleri giinimizde sik rastlanan,kanalin
cabalarinin  uyumlastirilmasi ve denetimini,kanal 1lideri olarak
tanimlanan bir veya bir kag. kanal iiyesinin istlendigi
durum]ard1r.Uygu1amada,gene11ik{e kanalt ybneten ve denetleyen kanal

Tiderinin sahip oldugu giicini kullanarak,ayn1 giice ayn1 oranda sahip

olmayan zay1f iyeleri kendi iste§i dogrultusunda gcalismalara zorlamasi

seklinde goériiimektedir.
Bu sistemde Uyelérin pazarlama aktiviteleri,sinirly sayidaki firmalar
veya bir firma tarafindan gelistirilen pazarlama programlarinin

uygulanmasiyla dizenlenmeye caligilir.Kanal dyelerinin karsgilikla

(34)Her ki sistemle ilgili kargilastirmalar igin bakiniz;Kotler P.and

Armstrong G.,a.g.e.,s.364;Luck J.Dawid ve Dijerleri,a.g.e.,s.285




iligkilerindeki kararlari, kanal lideri tarafindan gayri resmi olarak
etkilenmis olur.Kanal igindeki uyum ortak miilkiyete dayanarak degil
de,sistem igindeki iiyelerden biri veya bir kaginin giicii ve bilyiikligine
dayanarak saglanir.(35)

S6z konusu dyeler farkli hedefleri olabildigi gibi,yetkilerini de
bajims1z  olarak kullanabilmektedirler.Ancak,belirli hedefler igin
resmi olmayan,gikar temeline dayanan bir igbirligi s6zkonusudur.
Buradaki temel unsur,iiyelerin séz konusu igbirliginden elde edecekleri
kazancin,bagims1z iligkilerden elde edebileceklerinden yiksek
olacagina olan inanglaridir.(36)

Dikey pazarlama sistemlerinin diger bir bigiminde ise,bagjimsiz kanal
iyeleri bir sézlegme yaparak aralarindaki igbirligi iligkisini yasal
bir zemine oturturlar.So6zlesmeli dikey pazarlama sistemi denilen bu
tir dikey bitinlesmelerin tipik 6rneyi bayilik £e§kilat1ar1d1r.

Karar yetkisi dikey butiintesmeyi saglayan kanal iyesinde olmakla
birlikte, sézlegme geregi butinlesmeyi olusturan iyelerin de onay1
gerekir.Bu iyeler belirli ¢ikarlar sa§layabilmek ugruna
‘bagimsizl1kiarindan  bir 6lcide ayrilmayr kabul etmislerdir.Kanal
Tiderinin gic uyqulamas1 da yasallasms ve simirlarr  anlagma ile
saptanmigtir.Buradaki temel unsur da,yénetilen’ dikey pazar]amé

sistemlerinde oldufu gibi,iyelerin ighbirligi neticesinde elde

(35)Brown  R.James "A Cross:Channel Comparison of Supplier-Retailer

Relations"Journal of Retailing,Vol:57,No:4,Winter 1981,s.4
(36)James J.Anderson and James A.Naron"A Model of Distributor Firm and
Manufacturer Firm Working Partnership"Journal of Marketing,Vol:54

January 1990,s.42




edecekleri kazancin,kendi baslarina hareketle elde edebileceklerinden
yiiksek ve giivenli olacagina olan inanglaridir.S6zlesme hedeflerine
varilmasinda belli dengelerin belli sireglerde tim iyelerce korunmasi
gerejinin gozetilmesi gart olmakta ve sézlegmelerin  etkinligi
taraflara yilklenecek cezalarla sajlanmaktadir.Kanuni dayanaja veya
sosyal yaptirimlara ait bu cezalar,tarafin sézlesmeyi bozmasiyla elde
edebilecegi avantajdan yiiksek olmaktadir.Bu nedenle kanal . lyeleri
arasindaki karsilikln  iligkilerin yonetiminde kullanilan bu
sbzlesmeler,taraflarin esnekligini azaltmak yoluyla davraniglarim
onemli olcide simirlandirir ve onlarin  pazar degisgimlerinden

birbirlerine karsin kar elde etmelerine izin vermez.

I.4.b.2.Yatay Bitilinlegme

Yatay biitiinlegme,ayn1 diizeydeki iki veya daha fazla kanal iyesinin

birlesmesi ile olusur.Bir kanal iyesinin ayn1 diizeyde bulunan ve
ayni,benzer ya da de§igik mal ve hizmetlerin diretimini ve/veya
dagitimin1  yapan diger iyeleri keﬁdi denetimi ve/veya ydnetimi altina
almas1 veya iyelerin kendiliklerinden "birlegmeleri” durumudur. (37)
Tanimdan da anlasilacagr gibi dyelerin aym mal ve hizmetler igin
faaliyet gosterme kogulu yoktur.Ayrica bitinlesmeye gidecek olan
iyeler ‘araci' kuruluglar olabildigi gibi iiretici kuruluglar da
olabilirler.

Yatay biitiinlesmeler,genellikie ortaya g¢ikan bir pazarlama firsatindan
ortaklasa yararlanabilmek igin,aym dizeydeki iki ya da daha fazla

iiyenin,séz konusu ige tek bagina girigebilecek mali,teknik ve/veya

(37)0lug M.ve Digerleri,a.g.e.,s.265




satig imkanlarina sahip olmamas1 veya riski yiksek algilamalar
durumunda gergeklestirdikleri bitiinlesmelerdir. Temel amaci,pazardaki
rekabet kosullarini kendi yararlarina defistirmek ve pazarda bir tir
tekel olusturmaya calisarak,hic dejilse eksik rekabet kosullarini
yaratmak ve pazarin denetimini elde etmek istegidir.

Pazarlarin degismesi,rekabetin yogunlasmasi,ilerliyen teknolojinin
yarattigr korkular,tim deerlendirilemiyen kaynaklarin varolusu,bir

igi tek basina finanse etmekteki cekimserlik ya da yeteneksizlik,baska

bir ortaklik tarafindan paralel cabaya girigilmesi vb.bir cok faktér

daha yatay biitinlesmenin nedenlieri arasinda sayi1labilir.Bu
bitinlegmeler;ortak bir satis Srgiti kurma,iretimi birlestirme, ortak

aragtirmalar ya da yepyeni bir ortakli§in olusturulmasi gibi farklx

diizeylerde yapilabilmektedir.




BOLUM II

IT.DAGITIM KANALLARI S1STEMINDE ISBIRLIGE VE CATISMA

Dagitim kanallar1 sisteminde kanal dyelerinin belirli bir bitinTik
i¢inde §a11§ma1ar1nda temel  unsur,aralarinda sajlanacak olan
igbirligidir.Uyelerin ortak davranisi ve kararlarimi uyumlastirmalari
olarak belirtilebilecek dﬁzen]i bir igbirliginin aranmass ise,ortak
caligmayla elde edilecek olan kazancin, bireysel ga11§ma1ar]a elde
edilecek olan kazanctan yiiksek olmasina baglidir. (38) Isbirliginin
sajlanmasinda,iiyelerin diJer liyelerden beklenen fonksiyonlarin yerine
getirilecefine ve en &nemlisi de by igbirliginden daha yiksek bir
kazancin elde edilece§ine inanmalari gerekmektedir.Kanalin- butunu
dikkate alinarak kurulacak kurumlararas) isbirligi ile pazarlama
akisinda devamlilik sajlanabilecektir.Bunun sonucu olarak da aym
islemlerin tekrarlanmas1 skanal diizeylerinde gereksiz  depolamalar
v.b.tekrarlar ortadan kaldirilabilecek ve tim dyeleri i]gi]endfrecek
fiziksel dagitim maliyetlerinde tasarruf olanaklari
do§acakt1r.(39)I§birli§inden bu"§eki1de elde edilecek basarinin
yikselmesinde, kanal iyelerinin ortak bir amaca yonelmeleri ve
aralarindaki is  bolimi sonucu  istlenecekleri fonksiyonlarin
belirledigi rollerini benimsemeleri &n kosuldur. Ancak,isb61iimi
sonucunda rollerin farklilagmas1,amaglarin uyugmamasi ve haberlegme
kanallarinda olusabilecek aksamalar ile bunlara zaman iginde de§isen

© gig dengelerinin de eklenmesi,catisma ortaminin hazirlanmasina neden

olmaktadir. (40)

(38)Kumcu E."Dag1tim Kanalinda Dikey fsbirligi Olanaklari",i.0.ts1etme

Fakiiltesi,Pazarlama Enstitiisii,Pazarlama Dergisi Eylul 1976,s.14
(39)Ronald D.Michman"Marketing Channels"Grid Inc.Columbus Ohio 1974,s.269
(40)0lug M.ve Digerleri,a.g.e.,s.277




Dagitim kanalinda isbirligi,bu isteyi tagiyan kanal iiyelerinden biri
veya daha fazlasinin,diger yelerin davranislarini etkilemek suretiyle
kontrol altina almasiyla gergeklesmektedir.Buradaki etkileme,bu isteyi
tagiyan iye veya iiyelerin sahip olduklar1 giigten kaynaklanir ve kanal
ﬁye]erinden biri gi¢ kullanmak suretiyle diger idyelerin davraniglarim
ve  kararlarin1  etkiliyebilir. Gl  kullaniImasi,kanal iiyeleri
arasindaki ishirligini saglayan,islevlerini dizenlestiren ve
¢1kabilecek uyumsuzluklari denetim altinda tutabilen bir
aractir.Ancak,giic kullaniimasi ayn1  zamanda bu giice karsi koyacak
iyeler igin de bir catisma nedenidir.(41) Bruce Mallen ~tarafindan
gerceklestirilen calismalarda elde edilen verilerle yine Mallen Modeli
olarak adlandirilan asagidaki sekil(4)' de géraldugi gibi,dagitim
kanalinda yer alan  kurumlararasi ve  kurum digi i]i§kiierde
igbirligi,kontrol ve catigma kanal neticelerine bagiml1 entegre bir
etkilesim igcerisindedir.lyelerin ortak calismalari sonucunda elde
edecekleri  kazangtan memnun olmalar: durumunda,catisma minimize
olmakta ve isbirligi ile isbirligini sa§layan gicli dye veya iiyelerin
diger ﬁye davraniglar1 izerindeki kontroli sirmektedir.Yine modelden
anlagilacag gibi,herhangi bir kanal lyesinin kanal sonuglariyla
11gili memnuniyetsizli§i ise igbirliginin 61umsuz sonucu olarak ilgili

kanal diizeyinde catigma yaratacak davranislara neden olmaktadir.

(41)Ronald D.Michman,a.g.e.,s.181
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Kaynak;Bruce Mallen"Conflict and Cooperation in Marketing Channels"in L.George
Smith,Reflections on Progress in Marketing,American Marketing Association
Conference Proceedings 1964,Reprinted from Reflections on Progress in Marketing,
Published by the A.M.A.,aktaran;Ronald D.Michman,a.g.e.,s.183 -31-




Bu noktada dagitim kanallari sistemi agisindan catisma ile rekabet
sirecleri arasindaki iliski dstiinde de kisaca durmak gerekir. Dajitim
kanalinda yer alan iiyeler arasinda,kanalin hangi diizeyinde olurlarsa
olsunlar i¢ tiirld rekabet vardir. (42)

Dagitim kanallarinin ayn1 kademesinde yer alan ve benzer pazarlama
programlari uygulayan,benzer niteliklerdeki kanal dyeleri arasinda,

satiglardan ve k;rdan dahaifazla pay almak igin yirittikleri 'yatay
rekabet',dagitim kanalinin ayni kademesinde yer almakla beraber farkli

pazarlama programlari uygulayan uyeler arasinda ,pazar paylarim

kar'11 bir gekilde arttirmak amaciyla giristikleri 'capraz rekabet'.ve
dagitim kanalinin fark11 kademelerinde yer alan iyelerin kanal boyunca
uygulanacak pazarlama politika ve stratejilerinin tayininde kendi

etkinliklerini arttirmak amaciyla giristikleri 'dikey rekabet'vardir.

S6zkonusu rekabet sirecinde,dikey rekabet durumunda Ustinliagu ele-

alarak kanala hakim olan iye veya uyeler de'kanal Tideri' - adim

alirlar.(43) Kanal liderliginin olu§mas1{ bagka bir deyisle bir veya

bir kag iiye tarafindan kanalin yonetilebilmesi igin,bu iyelerin diger
kanal dyeleri izerinde bé§1m1111k yaratabilecek bir etkiye sahip
olmalar1  ve etkilerini bu yénde kullanmak istemeleri  gerekir.
Genellikle catigmalar - da bu rekabet alami igcerisinde ortaya

G1kmaktadir. (44)Palamountain’e gore yatay ve capraz iliskiler nesnel

(42)Karabulut M.ve Kaya 1.,a.g.e.,s.67-69
(43)Karabulut M.ve Kaya t.,a.g.e.,s.68
(44)Louis W.Stern,Brian Sternthal and Samuel Craig"Managing Conflict in

Distribution Channels:A Laboratory Study"Journal of Marketing Research

Vol:10,May 1973,s.169




ozellikler gosterecedi diigiincesiyle rekabet,dikey iligkiler ise 6znel
ozellikler gbsterecegi varsayimiyla catisma kavramlariyla
kargilanmaktadir. (45)

Dagitim kanallari sisteminde gatigma ile iliskisi acisindan {stiinde
durulmasi gereken dijer bir husus da,kanalin defisme sirecidir.

Kanal gevresi,dajitim kanalir sisteminin gelismesini etkileyecek ve onu
sinirlayabilecek olan hem ulusal hem de uluslararasi fiziksel,
iktisadi,sosyal, kiiltirel ve politik alt sistemlerden olugur. (46)
Bu cevreden kaynaklanan enflasyon,issizlik,yasal defisiklikler,
teknolojik gelismeler v;b. ogeler ile sistemin yapisindan kaynaklanan,
kanal iyelerinin anlayislari,isletme bo]itika]ar1,uygu]ad1k1ar1
pazarlama politikalari v.b. &6geler,dagitim kanalinin zaman icinde
dejigime uJramasinda etkili olan ba§11ca de§i§ken1erdfr.(48) Dagitim
kanallarinda gérilen bu de§isim,zaman iginde mevcut gii¢ dénge]erinde
degigikliklere ve giderek catigma dojuracak amag ve rol farkliliklar
ile algilama farkliliklar1 yaratan haberlesme aksakliklarina neden
olabilecektir.

Buraya kadar yapilan agiklamalardan da "anlagilacags gibi,dagitm
kanallar1 sisteminde,mevcut isbirliginin bozulmasi seklinde ortaya
¢ikan catigma konusunu iyi anliyabilmek igin,oncelikle igbirliginin
saglanmasinda etkili olan kurumlararasi gii¢ iliskilerini incelemek

gerekmektedir.

(45)Palamountain J.C."The Politics of Distribution"Harward Universty Press
Cambridge,Mass 1955,aktaran;0lug M.ve Dijerleri,a.g.e.,s.278

(46)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.16

(47)Louis W.Stern and adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.41l
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Konumuzla ilgileri dikkate alinarak kurumlararasi amag,rol ve
haberlegme iligkileri ile kanal 1liderli§i konular1 kurumlararasi
catigma  kism1 igerisinde, giic iligkisi ise asagida ayrica ele

alinmstir,

IT.1.Kurumlararasi Gig Iligkisi

Teknolojik gelismeler ve buna bagli siirekli de§isim ve yeni mal ve
hizmet tiirlerinin pazara sunulmasindaki dinamizm pazarlamanin gorevini
giderek zorlastirmakta ve tabii dnemini de arttirmaktadir.Alderson'a
gbére ‘“pazarlamanin gorevi zorlastikca dagitim kanalinin etkinligini
korumak igin tam bir biitiin olarak iglemesi gerefi de artmaktad1r.“(48)
Dagitim  kanalr  ise iyeler arasinda etkili bir isbirligi ve
dﬁzen1e§tirme olmadan tam bir biitin olarak igleyemez. isbirligi ve
diizenlestirme ise belirli bir dﬁzeyde giic uygulanmasini gerektirir.
Gi¢ kavrami ele alinan amaca gére gok ge§it1i sekillerde tanimlanmakla
birlikte en genel anlamda,“bir. kigi veya grubun digerlerinin
kararlarini ve davraniglarini etkilemek ve denetlemek yetene§i" olarak

ifade edilmektedir.(49)

(48)Alderson W."Factors Governing the Development of Marketing Channels"
R.M.Clewett(Derl.)"Marketing Channels for Manufactured Good",Richard D.
~ Irwin,I1Tionis 1959,ak£aran;Kocamaz'T."Da§1t1m Kanallarinda Gig iligkisi"
M.U.iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,Cilt:3,1986,s.359
(49)John  F.Gaski"The Theory of Power and Conflict in Channels of
‘Distribution"Journal of Marketing,Vol:48,Summer 1984,s.10;Gary L.
Fraizer and Raymond C.Rody"The Use of Influence Strategies in
Interfirm Relationships in Industrial Product Channels"Journal of
Marketing,January  1991,s.52;Sudhir H.Kale"Dealer Perceptions of
Manufacturer Power and Influence Strategies in A Developing Country"

Journal of Marketing Research,Vol:23 1986,s.387
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Baz1 yazarlar gici,"bir dyenin diger bir {iyenin davranigsini kendi
istedi dofrultusunda defistirmesi i¢in onun direncini kirmak amaciyla
etki kullandigr bir iligki tipi"olarak da tanimlamiglardir.(50)

Giiciin tanimlanmasinda bagimiilik yaklagim da s1k
kullaniimaktadir.Baz1 yazarlar da giici bagimlil1§in bir fonksiyonu-
olarak gostermekte ve kigi veya kurumun birbirine olan bagimlili1§iyla
iligkilendirmektedir. "Bir kanalda Orne§in bir toptancinin bir
perakendeci izerindeki giicii,perakendecinin toptanciya olan
bagiml111giyla 1iligkili olmaktadir." Bir iligkiden saglanan sonuglar
onemli veya yiiksek deferli oldufunda bagimlilik olugmakta,bu iligkiden
sajlananlar alternatif iligkilerden saﬁ]anabi1ecek1erden daha iyi
oldugunda bagimlilik artmakta,ayn1 de§erde alternatif iligkilerin
kurulabi1me olasili§inda da bagimli11k zay1f olmaktadir.(51)

Gorildiagi gibi,gigle i]gj]i . tanimlarda genel olarak {i¢ unsur on
p1andad1r. Bunlar,"etkileme,denetim ve bagimlilik"dir.

Tanimlardan da anlagilaca§i iizere,dagitim kanallarindaki iiyelerden

biri veya bir kaginin kendi hedeflerine ulagmak icin digerlerinin

davranislarin1  etkileyerek de§istirmek ve -denetlemek istemesiyle

belirli bir diizey ve oranda bagimlilik yaratmasi kurumlararasi gig

iligkilerini dojurmaktadir.

(50)Janet E.Keith,Donald W.Jackson,Lawrence A.Crosby"Effects of
Alternative Types of Influence Strategies"Journal of Marketing,Vol:54
July 1990,s.30-41

(51)Frazier L.Gary,James D.Gi11,Sudhir H.Kale"Dealer Dependence Levels and
Reciprocal Actions in A Channel of Distribution in A Developing

Country"Journal of Marketing,Vol:53,January 1988,s.50-69




IT.1.a.Gii¢ Kaynaklar

Kanal iyelerinin sahip olduklari glicin kayna§r ¢ok g¢egitlidir.(52)
Ekonomik  kaynaklar ‘ sahip olan d{ye tarafindan diger (iyelerin
davraniglarinin yoénlendirilmesinde,bu iyeleri istekli kilmak igin
kullanilan en dnemli giic kaynaklarindan biridir.(53)

Bilgi,cagimizdaki onemli gic¢ kaynaklarindan bir digeridir.Pazara ve
tiketicilere iligkin bi]gi]érin toplanmas1 ve aktarilmasi kanal

dyelerince onem verilen deferlerdendir.Bu bilgilere u1a§abi1en. bir

dyenin bunlari dider iyelere yaymas1 veya yaymamas1 kendi arzusuna

bagli bir giic unsurudur.

(52)Gig kaynaklari ve gic kullanma yollari ile ilgili agiklamalar igin
bakiniz;Guiltian P.Joseph,Gordon W.Paul"Marketing Management
Strategies and Programs"McGraw Hi1l Company,Second Edition 1985,s.316;
Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.269-277;John F.Gaski fThe
Theory of Power and Conflict in Channels of Distribution"a.g.m.,s.10;
Johﬁ F.Gaski"Interrelations Among a Channel Entity's Power Sources;
Impact of the Exercise of Reward and Coercion on Expert,Referent and
Legitimate Power Sources"Journal of Marketing Research,Vol:23,February
1986,s.62;John F.Gaski and John R.Nevin"The Differential Effects of
Exercised and Unexercised Power Sourcés in a Marketing Channel"Journal
of Marketing Researﬁh,Vol:ZZ,May 1985,s.130;Robert F.Lusch"Sources of
Power:Their Impact on Intrachannel Conflict"Journal of Marketing
Research,Vol:13 November 1976,s.383;Ronald D.Michman"Marketing
Channel"Grid Inc.Columbus Ohio 1974,s.189-190

(53)Etgar Michael"Selection of An Effective Channel Control Mix"Journal
of  Marketing,July 1978,s.56,aktaran;Elizabeth C.Hirschman "Retail
Research and Theory"Ben M.Enis and Kenneth J.Roering(Derl.)"Review of

Marketing"American Marketing Association 1981,s.126




Dijer bir gii¢ kaynag1 ise sliphesiz yetkidir.Dagitim kanallarindaki

yetki,bir kanal iyesinin diJer iyenin davraniglar1 iizerindeki etki

etme hakkidir.Bu hak sozlegmelerle saflanabildi§i gibi isbirligi

geredi kendiliginden de ortaya ¢ikmis olabilir.

Bir kanal iyesi tecriibesi ve efitimli kadrolari gere§i safladigr bilgi
birikimi ile zamanla konusunda diger iiyelere oranla daha fazla
uzmanlagmig olabilir.Diger {yeler bu bilgiden yararlanma gereg§ini
duyduklarinda bu durum,uzmaniagms ilyeye diger iiyeleri bigisinden
yararlandirma veya yaraf]and1rmama seklinde bir giic uygulama imkan
verir ve uzmanlik bir gii¢ unsuru olarak ortaya gikar.

Kanal iyelerinin sahip olduklari giic kaynaklar1 her zaman fonksiyonel
dedildir. De§i§ik durumlarda dé§i§ik sonuglar verif]er.Ayn1 giic
kayna§1 dejisik kanal iyeleri ve degisik eylemler igin e§it sonug
saglamiyabilir.Bunun baglica nedeni bir kaynagin deferinin ve az
pulunhr olmasinin duruma ve kisiye gore dejisecek olmasidir.Bu da soéz
'konusu kaynaja olan bagimli11§in az,yiksek ya da hi¢ olmasiyla
sonuglanacaktir.Orne§in;bilgi  toplama ve uzmanlik seklindeki giic
kaynaklar1 ancak bundan yararlanabilecek iiyeler igin gegerlidir.
Ayrica, yararlanmak isteyen iyelerin ayn1 zamanda ulagabilece§i

benzer kaynaklar da defer 6lgiisiinii etkiliyecektir.

Bir  kanal iyesinin gi¢ belirtileri Sekil(5)'de gdsterilmistir.




Kanal iyesi A'nin diger kanal iyesi B Gzerindeki giicii,B'nin A'ya olan
bagiml111§indan dogmaktadir.B'nin A'ya bagimli11§1 ise sirasiyla A'nin

B'ye saflayaca§r veya sajlamiyacadi kaynaklara olan bagimliliginin

fonksiyonudur.

Seki1(5)

Kanal Uyesi A'nin B (zerindeki Giiciinin Belirtileri

B'nin Amaglari

A'nin Kaynaklari |

A'nin Kaynak-
larinin B icgin
onemi

B'nin A'ya A'nin B
A'nin Kaynak- . : Bagiml111g1 Uzerindeki
larnin Bulunma Giicii
Zorlugu

B A'nin Kaynak]af1na
=B'nin Bagiml111§1

Pazar Yapisi

Kaynak;Ian F.Wilkinson"The Sources of Power in Channels of
Distribution"Arch G. Woodside J.Taylor Sims,Dale M.Lewison and Ian
- Wilkinson(derl.)"Foundation of Marketing Channels"Austin Press
Educational Division,Lonester Publishers Inc. Texas 1978,s.308

‘Kullanilan herhangi bir gii¢ kaynagina B'nin bagiml111§1,bu kaynagin B
igin deferi ve bulunabilme zorlujunun,yani A-B iliskisi diginda bu

kaynagin saflanabilme kolayli§inin  fonksiyonelligi olgilsiinde

olacaktir.




Bu kaynadin B igin deferi B'nin amaglariyla ilgilidir.Kaynagin zor
bulunabilirligi ise,o kaynak  igin pazarin mevcut yapisi1 ve

saglanabilecek yerlerin sayisi ve niteligi ile ilgilidir. (54)

I1.1.b.Glig Kullanma Yollar

Gi¢ kullanma yollari,giic uygulanan kigilerin algilamas1 yéniinden
bélumlendirilmistir.Yazarlar cok cesitli gic kullanma yolu
olabilece§ini belirtmekle beraber en onemli genellestirebilecekleri

beg bdlim iizerinde goriis birligi olusturmuglardir. (55)

(54)Gic ile bagimlil1k arasindaki iligkiyle ilgili aciklamalar igin
bakiniz;John F.Gaski and Heide B.Jan"The Role dependence Balancing in
Safeguarding Transactions,Spesific Assets in Conventional Channels"
Journal of Marketing,Vol:52 1988,s.23;Louis W.Stern and Adel I.El-
Ansary"Power  Measurement in the Distrubition Channel"Journal of
Marketing Research,Vol:9 February 1972,Louis W.Stern and Adel I.El-
Ansary(Der].),a.g.e.,s}267;Richard M.Emersoﬁ "Power-Dependence

. ‘Relations"American Sociological Review,Vo1:27 February 1962, aktaran;
Louis W.Stern and Adel I.E]—Ansary,a.g.e,,s.267;Peter R.Dickson

"Distributor Portfolio Analysis and the Channel Dependence Matrix;New

:Techniques for Understanding and Managing the Channel“Journal of

Marketing,Vol:47,Summer 1983,s.41;James R.Brown,Robert F.lLusch and
Durnel D.Muchling"Conflict and Power-Dependence Relations in Retail-
Supplier Channels"Journal of Retailing,Vol:59,Winter 1983,s.72;John F.
Gaski"The Theory of Power and Cnflict in Channels of Distribution",

a.g.m.,s.23

(55)Bakin1z Dip not '52'de belirtilen kaynaklar.




0dullendirme Giici:
| Odillendirme giiciinin esasi,kanal idyelerinden birinin davranmislarini,
diger bir iyenin istekleri dofrultusunda diizenlemesi halinde,bu iiye
tarafindan &dillendirilecefine dair olan inancina dayanir.Bagka bir
deyisle bu giici uygulayan diyenin,diger liye veya iiyeleri istekleri
do§rultusunda davrandiklar takdirde odillendirileceklerine
inandirmasi1 temeline dayan1r.8ir iyenin digeri Uzerindeki 6diillendirme
giicii,diger Uyenin defer &lciileri oraninda verece§i odulin biyikligine
gére artar.Bu &diller {retici veya toptancinin perakendeciye
taniyacagi yliiksek  iskontolar,dzel indirim]er,prim]er,gider]ere

kati1ma,tan1tim ‘arag ve gereclerinin verilmesi olabildig§i gibi bir

bayinin anlasmasinin yenilenmesi veya kosullarinin iyilestirilmesi,

bolgede tek satici hakkinin verilmesi v.b.sekillerde de olabilir.
Cezalandirma(zorlama) Giicii:

Bir dyenin davran1§]ar1n1;di§er bif iyenin istekleri dogrultusunda
dizenlememesi halinde,bu iye tarafindan cezalandirilacagina dair olan
inancina dayanir.Bu gig uygu]ay1c1niﬁ,arzu1ad1§1 davranis1 gbstermeyen
ilyeyi cezalandirabilme yetene§i 6lcgiisinde ortaya g¢ikar.Bir ireticinin
istekleri dogrultusunda hareket etmiyen bir pazarlama aracisinmin
fonksiyonlarini ﬂst]énecegini ima etmesi,bir = zorlama etkisi
yaratabilir.Ayn1 sekilde araci defistirme tehdidi de,rakibi olan kanal
dyesinin durumunun kuvvetlenmesini istemiyen bir iiye igin zorlama
etkisi yaratabilir.Diger yandan etkili bir perakende biriminin bir

markayr satmaktan kaginmasi veya boykot etmesi de iiretici iizerinde




zorlayic1 etki yaratabilir.Cezalandirma giicii ile odillendirme giici
arasinda ¢ok yakin bir iliski de vardir.Alis1lan o6diillerin verilmemesi
de 6dil adayinin cezalandirilmasi anlamina gelir.

Hukuksal(Yasal)®Giic:

Bir kanal lyesinin digerinin kendisini etkilemeye ve zorlamaya hakki
olduguna inanmasi ve kendisinin de istenileni yerine getirmeye yiikiimli
oldugunu  disinmesi durumunda yasal gi¢ sdz  konusudur.Bayilik
sozlesmelerinin  hukuksal badlayici11§1 marka ve patent yasalar:
v.b.lerinden kayhak]anan gigler bu sinifta yer alabilir.Yasal gig
yasalarin deste§inde doJabildigi gibi,pazarda belirli kosullarin
olusmasiyla yetki seklinde de ortaya ¢ikabilir.Orne§in,kanaldaki en
- bilyiik ilye , diger lyelerin goziinde,kanal lideri olarak kanali ydnetme
yetkisine sah?p olarak goriilebilir.Kanal 1liderinin direktiflerine

diger lyeler kendilerini Uymaya zorunlu hissedebilirler.Tabii bu

zorunluluk i§bir1i§inin' yaratacagir ek ge]ir]er- ve daha yiiksek

kazanglara inangtan dogar.

Uzmanlik Gici:

Uzmanlik  giicii,bir kanal iyesinin digerini belirli bir konuda
uzm§n1a§m1§ veya ozel bilgi sahibi olarak gormesi  durumunda
kullanilabilir ve bu lyeden sahip oldugu 6zel bilgisi,deneyimi ve/veya
bilgilenme olas111§1 nedeniyle vazgegemiyece§ini disiinmesi durumunda
sbzkonusu olur.Gliciin derecesi kargisindakini uzman veya bilgili olarak

gbren kanal iliyesinin bu inanci ile dogru orantili1 olarak artacaktir.




Dagitim kanallarindaki tim dyelerin bir uzmanliga sahip olduklar
sOylenebilir,bagimli111k birinin digerinin uzmanli1gina olan ihtiyacina
gore  olusur.S6z gelimi perakendecilerin tiiketici davranislariy,

Ureticinin  genel konjonktir ve pazar bilgileri bunlar arasinda

sayi1labilir,

Onderlik Gicii:

Onderlik  giicii,kanal iginde ﬁyelerin birlikte ¢alismanin iglnci
sahislar iizerinde yaratacagi imaja defer verdikleri ve kendilerini
onun bir parcas1 olarak gormek ve gostermek istedikleri bir onderin
glctdir.Orne§in,tiketici tarafindan aranan ve ¢ok tutulan bir mali
satan perakendecinin,kendi1erini bu malin ireticisinin bir iyesi,bazen
tek saticist gibi gormeje ve géstermeye ¢aligsmalari,béylece by
dreticinin yaratti1§1 imgeden ydrar]anma]ar1d1r.6nder1ik glcii,etkilenen
liye veya ilyelerin giiciin sahibiyle 0zdeslesme iste§inin sonucu olmakla
beraber,bu giicii diger giglerden ayirmak biraz zordur.6diillendirme Qﬁcﬁ
kullanan iiye zamanla kendini diger iiyelere o derece kabul ettirmis
olabilir ki,bu iyeler gic sahibinin direktiflerini her defasinda
yeniden incelemek yerine,onun izinden gitmeyi tercih edebilirler ve
bagka iyelerin verece§i Idaha iyi 6dilleri bile kabul etmez duruma
gelebilirler.

Asagidaki sekilde ,sézkonusu gic kullanma yollarina ,iiretici ve

aracilar igin gecerli  kilacak yetenekleri bazinda &rnekler

verilmistir.
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Sekil(6)

Uretici ve Aracilar Igin Gegerli Alternatif Giig Kullanma Yollar:

GUC KULLANMA YOLLARI URETiCi 1CiN

ARACI 1CIN

Odillendirme Uriinleri igin miktar Yiksek miktarlarda alim
ve fiyat iskontosu yapabilme yetene§i
yapabilme yetene§i

Cezalandirma Aracinin alip satabi- Alternatif dagitici olma-
lece§i alternatif Griin  mas1 halinde(toplam satig-
olmamas1 halinde(toplam larinda biyiik bir kayba
satiglarinda biyik bir ugramadan)kendisine yapi-
kayba ugramadan)mali lan sati1s tekliflerini
geri cekebilme yetene§i red edebilme yetenei

Uzmanlik Gerekli teknik deste§i Bagkasinda yada benzeri
istin bir sekilde bulunmayan da§itim
verebilme yetene§i yetene§i

Onderlik Saygin marka driine . Tiketici lizerinde,kaliteli
sahip olma yetene§i mal satan perakendeci

imajin1  yaratmis olmak
Yasal Ureticinin sézlesme Sézlegme nedeniyle,aracinin

nedeniyle sahip oldugu,
araciya,kendine ait
Urinler disinda dagitim
yaptirmamas1 olanag

(tamir,bakim ve garanti so-
rumlulugunu tasiyabilmesi
sonucu)elde ettigi tek
yetkili saticilik olanag

Kaynak;Guiltian P.Joseph and Gordon W.Paul,a.g.e.,s.316

Glic kullanma yollari genellikle uygulamada birarada,birbirini tamamlar
sekilde kullaniimaktadir.(56)Bunlarin etkilerini inceleyen yazarlardan
Hunt ve Nevin,gii¢ kullanma yollarinmi etkileri yéniinden Sekil(7)'de

gorildugd gibi cezalandirica ve cezalandirmayica yollar olarak

ayirmanin daha uygun olacagini belirtmislerdir. Cezalandirma giiciiniin

- gatigma yaratacaginin

ortam kullanma

diginilmesi diger gig

yollarindan ayrilmasini uygun gdstermektedir.

(56)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.316

...43_




Sekil(7)
Dizeltilmig Gii¢ Modeli

Cezalandirica

O0diilTendirme

Uzmanlik

Cezalandirmayicy

Yasal

Onderlik

Kaynak;Shelby  D.Hunt and John R.Nevin"Power in Channel of
Distribution;Sources and Consequences"Journal of Marketing
Research,Vol:11,May 1974,s.187

Cezalandirma giicil uygulanmasi halinde,tehdit unsuru olusmakta ve
belirgin  tepkileri korku,endise ve direnis olabilmektedir.Bazi
yazarlar da,bir iyenin diger bir uyeye olumsuz bir yaptirim uygulamas1
halinde,ayn1 iyenin gelecekte i§birli§ine.daha'az istekli olacags
gorasi hakimdir.(57)Bu durum,yaptirimin kr%ter]erine gore uygulamay1
izleyen alternatif iiyeler icin de sézkonusu olabilecektir.Ayrica
cezalandirma giicii,catisma agik duruma donigtiijiinde catismayr arttirica
etki yapacaktir. |

Cezalandirmayici gii¢ kullanma halinde ise kisi veya kurulus bu gici
isteyerek  karsisindakine vermis olacaktir.Bir zorlama sézkonusu
o]mad1§1hdan ve gicii kullanan kisinin olumsuz yaptirimlarda
bulunmamasindan dolayr catisma ortam dogmayacaktir.Etkilenen iiye
odillendirildigi  igin  anlasmazlik ¢ikarmamaga, catismaya neden

olmamaya kendisini zorunlu hissedecektir.

(57)Dawid E.baldwin "The Power of Positive Sanctions"World Politics,Vol:24

October 1974,s.32-33,aktaran;Robert F.Lusch,a.g.m.,s.383
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Ayn1  sekilde uzmanlik gicii kullanan bir kanal dyesinin,diger iyelerin
givenini kazand1§inda catisma ile kargilagma olas111§1 azalacaktir.
Cinku,isteklerinin ve eylemlerinin kanalin yararina oldufuna diger
iyeleri inandirabilecektir. Onderlik gcit kullanan kanal iiyesine kargi
da catisma olas111§1 azdir.Nedeni de begenilen ve birlikte calismaktan
onemli deder yansimalari beklenilen bir dyeye kargi duyulan hislerin
niteli§i catisma olasil1§in1 azaltacaktir.

Dikey bﬁtﬁn1e§me1erde,bﬁtﬁn1e§me anlagmalari cezalandirici kosullara

yer vermekle birlikte,giigli tarafin uygulayacai giiciin cezalandiricy

nitelikte olmamas1  halinde daha iyi sonuglar verecedi ileri

sirilmektedir.

Ancak, 'kurumlararas1  gatisma'kisminda gorece§imiz gibi catismanin
dagitim kanallarinda olumlu sonug veren yﬁnleri de vardir.Bu nedenle,
cezalandirma giiciiniin her ortamda kullaniimasinin uygun olmayacagini

ya da bagka bir deyisle uygun ortamlarda kullanilabilece§ini soylemek

daha dogru oTacakt1r.(58)

(58)Ceza]ahd1r1c1 ve cezalandirmayic1 giigle ilgili agiklamalar igin
bakinizjRobert F.Lusch,a.g.m.,s.384-388;Robert F.lusch and James
R.Brown"A Modified Model of Power in the Marketing Channel"Journal of
Marketing Research,Vol:19,August 1982,s.312-323;1an F.Wilkinson"Power,
Conflict and Satisfaction in Distribution Channel-An Empricial Study"
International Journal of Physical Distribution and Materials
Management,Vol:11,July 1981,5.20-30;Dwyer  F.Robert"Channel-Member
Satisfaction-Laboratory Insights"Journal of Retailing,Vol:56,Summer
1980,s.45-65;John  F.Gaski and John R.Nevin,a.g.m.,s.132;John F.Gaski
"The Theory of Power and Conflict in Channel of Distribution",a.g.m.

s.221;louis W.Stern and Adel [.El1-Ansary,a.g.e.,s.414




II.2.Kurumlararasi Catisma

Toplumsal bilimlerde gatigma kavrami  pazarlamanin disgindaki
disiplinler tarafindan gelistirilmis ve genellikle dagitim kanali
digindaki sistemlere uygulanmigtir.Uygulama alanlari Sylesine defisik
disiplin ve diizeylerde olmustur ki,hemen hemen her yazar catisma
kavramina yeni ve de§isik bir-yorum’getirmi§tir denilebilir.Bu nedenle
Titeratirde genel bir catisma tanimina rastlamaktan cok, ait o]dugu.
aragtirmalarla simirly  bir lgok tanimla kargilagmak olas1l1gv
yiuksektir.Ancak,genel bir tanim yapmak gerekirse,asa§idaki tanimin
dagitim  kanallarindaki catigmayi tanimlamaya en ¢ok uydugunu .
soyliyebiliriz;
"lki veya daha fazla taraf(kigi veya "kurum)arasinda,en azindan
| taraflardan birinin di§erini;kendi amaglarina ulagmada isini olumsuz
etkiliyen,bozan,yok eden veya kit kaynaklara kendisinin zararina sahip

¢ikan davranmiglarda bulunan bir engel olarak gérdigii sosyal bir

iligkidir. (59)

(59)Louis W.Stern and Rosenberg J.Larry,a.g.m.,s.41-42;Patrick L.Schul,
William M.Pride and Taylor L.Little"The Impact of Channel Leadership
Behavior on Intrachannel Conflict“Journa]jof Marketing,Vol1:47 Summer
1983,5.22;Louis W.Stern and Ronald H.Gorman“Conf]ict‘in Distribution
Channel;An Exploration"in"Distribution;Behavioral Dimensions"Louis W.
Stern(derl.)Boston Houghton Mifflin 1969,s.156,aktaran;Louis W.Stern
and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.285;Etgar Michael"Sources and Types of
Intrachannel Conflict"Journal of Retailing,Vol:55,Spring 1979,s.61,
aktaran;John F.Gaski"The Theory of Power and Conflict in Channels of

Distribution",a.g.m.,s.10
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Tanimdan da anlagilabilece§i gibi bir catisma ortaminin
yaratilabilmesi igin birinci 6zellik,en az iki dyenin bir iliski
icerisinde olmasidir.Dagitim kanallarinda da toplumsal-iktisadi
sistemler olarak en az iki veya daha fazla liyenin varli§i ve iliskisi
sézkonusudur.

tkincisi,taraflardan herbirinin kaynaklarini deferlendirdigi
amaglarinin olmasidir.Dagitim kanalinda amaglar genellikle iktisadidir
ve kit kaynaklarin kullanilmasi sézkonusudur.

Uglinciisii,iyelerin algilama dizeyidir ve kanal iyelerinin,digerlerinin
tutum ve davramiglarinin,gercek olsun ya da olmasin,kendi amaglarina
ulagmada engelleyici olduklarina inanc1 vardir.Bu durum,dagitim
kanallarinda her iyenin genellikle birbirlerinden farkll ve
kendilerine ©6zgii amaglarinin bulunmas1 nedeniyle kaginiimaz bir
o]gudur!

Dﬁrdﬁncﬂsﬁ,ﬁyé]erin amaglarina ulagmak igin belli baskilar altinda
sa1d1rgén olabilmeleridir.Saldirgan davraniglarda catigmanin dogal
reaksiyonlarindandir.Son &zellik de iiyelerin gbzlemlenebilen catigma
davrani§1ar1d1r.

Yukaridaki tanima gore sézkonusu bes olgu incelendiginde,catismanin
bunlarin ardarda gelmesinden olusan bir siireg oldugu ortaya ¢ikar.Bu
toplumsal olguyu siireg olarak inceleyen bir yazar,"gatisma olayinin
agamalari"dedigi modelinde, gizli catigma(kosullarin varligi);
algilanan gat1§ma(6§renme,kavrama);hissedi]en catisma(etkileme,
etkilenme);acik catigma(davramig) ve catigmanin  sonuglari(yeni

kogullar)asamalarini incelemektedir. (60)

(60) Pondy R.Louis"Organizational Conflict;Concepts and Models"
Administrative Science Quarterly,Vol:12,September 1967,5.296-320;
aktaran;John F.Gaski"The Theory of Power and Conflict in Channels of

Distribution",a.g.m.,s.10
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Stern ve Gorman'da bu modeli dagitim kanaly igindeki iyeler arasi
iligkilere uygulamiglardir.Bu yazarlar tarafindan catigma bir defisim
siireci olarak goriilmektedir.(61)Catisma,ileride glicinii ortaya koymak
uzere gizli(isti kapal1) kalabildigi gibi,davran1is de§isiklikleri
seklinde agikga da kendini  gosterebilir.Bu defigiklikler"giig
uygulamasi“veya bir iyenin diger iyeler ybdniinde gcatisma yaratan
durumlardan kaginmasi,amaglarini saptirmasi,yani "kurum-i¢i diizenleme"
seklinde de kendini gﬁsterir.Buﬁun sonucunda ya anlagmazlik halledilir
veya dajitim kanali sistemi dagilir.Bu nedenle catigma siirecinde,
Rosenberg-Stern modeli olarak adlandirilan asagrdaki Sekil(8) ‘'de
gorilen su ii¢ konunun incelenmesi gerekir.Bunlar; Catisma neden]eriv

(kaynaklari),catisma davramiglari ve catigmanin sonuglaridir.

Sekil1(8)

Catigma Siirecinin Dejiskenleri

Catigma Catisma Catigma

Nedenleri > Davranisi > Sonuglar:
Kanal Yapisi Karg1 Davranislar

Kaynak;Louis W.Stern and Larry J.Rosenberg,a.g.m.,s.42;Louis W.Stern
and  Larry J.Rosenberg"Conflict Measurement in the Distribution

Channel"Journal of Marketing Research,Vo1:8,November 1970,s.438;Ronald
D.Michman,a.g.e.,s.185

(61)Louis W.Stern and Ronald H.Gorman"Conflict in Distribution Channels;An
Exploration"Louis W.Stern(Derl.)"Distribution Channels;Behavioral
Dimensions"Houghton Mifflin Comp.Boston 1969,s.157 ,aktaran;Kocamaz T.
"Dagitim Kanallarinda Kurumlararasi Catisma"M.U.1ktisadi ve tidari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt:2,Say1:2,1stanbul 1985,s.140;Kumcu E.,
a.g.e.,s.65




Dagitim  kanallarinda ¢atisma davranislarinin nedenleri catigma

kaynaklaridir.Catisma sonuglarinin da yeni catisma davramiglarinin

bir nedeni olmasi mimkiindir.

[I.2.a.Catisma Nedenleri

Catigma nedenleri de catisma tanim gibi gesitli yazarlar tarafindan
dejisik sekillerde siralanmglar ve catisma analizinin genis
uygulamalari pazarlama ve dagitim kanallari sistemi disinda yapilms
oldugundan,ilk kez o sistemler igerisinde gelistirilmiglerdir.

Dagitim kanallari igin literatirde rastlanilan catisma nedenleri
simiflamasi da ¢ok ¢esitli ve birbirlerinden farkiidir.Daha &nce
belirttigimiz dikey iligki esnasinda,taraflarin kendi lehlerine
gevirmek. girigiminde bulunabilecekleri mal, fiyat,da§1t1m ve
tutundurma politikalariyla ilgili faaliyetlerin her biri, taraflar
arasinda birer catigma nedeni olabilmektedir.

Yazarlar,genellikle yanlis yorumlanan iletigimleri,z1tlagma yaratan
fonksiybﬁe] uzmanlagmayi,ortak karar sireglerindeki aksakliklari,
farkl1 ekonomik amaglar1, fonksiyonel yiikimlilikleri gatigma nedeni
olarak gostermigler ve farkli siniflamalarda bulunmuglardir.
Caligmamizda,catisma nedenleri olarak en c¢ok kabul géren gl
sin1flamay1 benimsiyece§iz.Bunlar,pazarlama bilesenlerine ait
politikalarla ilgili "amag,rol ve algilama" fakliliklari,baska bir

deyigle uyusmazliklaridir. (62)

(62)Louis W.Stern and Larry J.Rosenberg"Toward the Analysis of Conflict in
Distribution Channels;A Descriptive Model",a.g.m.,s.44;Kumcu E.,a.g.e.

s.72; Louis W.Stern and Adel I.El1-Ansary,a.g.e.,s.285-289

_49_




I1.2.a.1.Amag iliskisi ve Amag Farkliliklari

Dagitim kanalinda iyeler dikey biitiinlesmeye,son kullaniciya daha iyi
hizmet vererek yalniz hareket etti§i zamankinden daha fazla kazang
safliyacagina inand1§r ic¢in giderler ve ortak amaglara ulagilmasinda
diger uyelerle dizenli bir ighirligi igérisinde buTunurlar.Ancak her
Uyenin  kanalin bu genel amacinin gergeklesmesiyle ilgili kendi
- alt-amaglary  ve fikirleri vardir.Catisma iste bu amaglarin
yorumlanmasindaki farklardan ¢ikabilmektedir.Bu baska bir deyigle
dagitim kanalindaki igbirliginden,farkl1 diizeylerdeki farkls iyelerin
farkl1  beklentileri olmasidir.Ornegin;iiretici _firma belirli  bir
bd1gede belirli bir miktar mal satilmasini kendisi agisindan en karli

gorebilir.Bu goriniste o bo1gedeki toptancilarin ve perakendecilerin

de karimi arttiracaktir.Ancak, miktarin coklugu bu aracilarin yeni

depolar agmalarini;igletme yerlerini genigletmelerini ve/veya yeni
personel  almalarin1  gerektirecekse bunlarin getireceyi maliyet
artiglar1 bu isletmeleri eskisine nazaran daha az karli duruma
getirebilecektir.Bu nedenle araci kuruluslar iretici kurulustan daha
once en yiiksek kara ulasacaklarindan bunu saﬁlayacak miktardan fazla
satmak istemiyeceklerdir.Bu miktar ise lreticiyi en yiiksek kara
ulagtiramiyacagindan iretici ile aracilar arasinda catigma
¢ikabilecektir.

Dagitim kanal1 Uyelerinin belli pazarlama politikalar1 agisindan
genellikle farklh ,birbirleriyle uyugmayan amaglara sahip olduklari
soylenebilir.Uretici kesimle ticaret kesiminin uyusmayan bazi alt

amaglarindan 8rnekler gosteren bir liste $ekil (9) 'da verilmistir.




Sekilde gorilen 'fiyat politikasi ile ilgili amaglar',ginimizin
defisen ve gelisen kosullar igerisinde,genellikle &deme kosullars
olarak ifade edilen ilave deJiskenleriyle birlikte zengin bir catisma
paketi  olusturmaktadir.iretici kesimin iskontolarda ve &deme
kogsullarinda esit davranma iste§i ile ticaret kesiminin bunlar kendi
lehlerine farklilastirma istekleri veya tersine farkli uygulamalara
kargy ¢ikmalari sik rastlanan uyusmazliklardir.Fiyat belirleme ve
odeme kosullari ile ilgili kararlar aligveris stureglerini ilgilendiren
en oOnemli 6gelerdir.Odeme kosullart arasinda indirimler,ddeme
yontemleri ve kredi kosullar say1labilir.Fiyat belirleme kararlari
ise perakende satisla(son fiyat).ve dajitim kanali dyeleri arasindaki
alim-satim bajlantilariyla ilgilidir. (63)
Dagitim kanallarm sisteminde,karin veya maliyetlerin
pay1a§11ﬁas1,iskonto politikas1 ve ﬂréticinin satig fiyat]ér1n1n
belirlenmesiyle gerceklestigine gére,en onemli catisma oOFeleri de
burada aranmalidir.Bu arada séz gelimi "disiik iskonto oranlari”,"y11
sonu primi ’verilmemesi",“yat1r1m yardimlari","bozuk mallarin geri
a11nmaﬁés1“,"ﬁye1ere esit olarak uygulanmiyan iskonto oranlari"
dagitim kanalil karinin b6lisiilmesi sirasinda ortaya ¢ikan catisma

6geleri arasinda sayilabilir.

| (63)Konuyla ilgili agiklamalar igin bakiniz;Sireli  A.F."Firmalarda
Fiyatlandirma"i.0.1gletme Fakiltesi,Pazarlama Enstitisii Yayini,2.Bask:
Istanbul 1978; Michael Levy and Dwight Grant"Financial Terms of Sale
and  Control of Marketing Channel Conflict"Journal of Marketing
Research,Vol:17,November 1980,s.524;Gabriel M.Gelp and Betsy D.Gelp,
a.g.e.,s.245;1an Chaston "Managing for Marketing Exellence"McGraw Hill
Book Comp.,1990,s.77—83;Henry Assae],a.g.e.,s.564—570;Kumcu E.,a.g.e.,
s.53-54 ve 118
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$eki1(9)

Kanal Uyeleri Arasindaki Uyusmayan Amaglara Grnekler

Amaclar

Uretici Kesim

Mal Politikas:
t1giTi Amaglar

Dagitim Politi
kasiyla Iligili
Amaglar

Tutundurma
Politikasiyla
f1gili Amaglar

Fiyat Poli-
tikasiyla
f1gi1i
Amaglar

yla Mamul ve marka imaj1
Yilksek yenilik orani

Uretici markasinin
tutundurulimas1

- Yiksek siparis oram
Yiksek dagitim yogunlugu

Kendi markasinin rafta
iyi yer elde etmesi

Kendi mal bilegiminin
iyi sunulmas)

Marka badiml111§inin
ylkseltilmesi veya
korunmas1

Markasinin tim pazar
bélimlerinde taninmasi

Marka tercihi sajlanmas1

Tutumlarin olumlu duruma
getirilmesi

Markaya kisilik
kazand1rilmasi

ITwmly fiyat faaliyet-
Teri

Perakende fiyatlarinin
esitligi

Fazla yiiksek olmayan
iskontolar

Ticaret Kesimi

Mal bilesiminin imajs
Kis1t1t yenilik

Ticaret kesimi markasinin
tutundurulmasi

Kigik sipariglerin de
sliresinde tedariki
Az yodun ve kisitl1 dagitim

Mal bilesiminin egit
sergilenmesi

Secilmis markalarin
sunulmas

Magaza bag1111§inin yiiksel-
tilmesi veya korunmasi

‘Bﬁlgese] marka tan1tmas1

-Magaza tercihi saglanmasi

Satinalma olasil1g§inin
yikseltilmesi

Tamamlayici mallarin

‘tutundurulmasi

Majaza dizeyinde fiyat-
politikas

Fiyat farklilastirmasi

Yiksek iskontalar

Kaynak;Steffen
C:2,Verlag Mod
s.75

hagen H.,"Vertikales Marketing"Marketing Enzyklepadie,
erne Industrie,Miinchen 1974,s.75,aktaran ;Kumcu E.,a.g.e.
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II.2.a.2.Rol {ligkisi ve Rol Farkliliklar:

Dagitim kanalinda rol iliskisi de o6nemli bir biitiinlesme ve isbirligi

araci o]ﬂugundan,ro]]er izerinde olusacak bir uyusmazlik da ¢atigmaya

neden olacaktir. Rol kavrami,genel olarak bir sosyal sistem
icerisindeki birey ya da siniflarin dstlendi§i pozisyonlara ait
yerlerinin ve kargilikli davraniglarinin yapisinin belirlenmesi icin
kullanilmaktadir.(64)Rol anlayisinda,sosyal sistem igerisinde yer alan
dyelerin kargilikli  iligkilerde kendilerinden beklenenleri iyi
anliyabilmeleri ve benimsemeleri temeldir.Dagitim kanallari sisteminde
de rol yapisi,kanal dyelerinin kendilerinden beklenen fonksiyonlar ile
ortaya ¢ikar. Burada da esas olan,iliyelerin kendi ve digerlerinin
Gstlenecekleri fonksiyonlarin belirleyece§i rol dagilimlarini iyi
anlamalar1  ve benimsemeleridir.Rol dagilimi, kanal iyelerinin
anlayislarini,bekleyislerini ve o nedenle davraniglarini belirler.
Ornegin,rol dagilim1 sonucunda d§§1t1m kanalinda yer alan toptanci ve
perakendeci,digerinin rolii gere§i gdsterece§i davranislardan . ve
kendisinden hangi davraniglari beklediginden haberdardir.

Rol dagilimi sonucu dyelerin belirli fonksiyonlari dstlenmeleri
ve/veya difer iiyelere aktarmalari konusundaki bekleyigler :ya
bulunduklar1 kanal dizeyine gbre kendi]iginden‘ya da yazili veya

sozlegmelere gore olabilmektedir.(65)Taraflarin rol anlayiglari ve

(64)Genis bilgi digin bakiniz;Louis W.Stern"Distribution Channels;
Behavioral Dimensions"Houghton Mifflin Company,Boston,Printed in
U.S.A.,1969,s.22-48;Ronald D.Michman,a.g.e.,s.5.275

(65)0lug M.ve Digerleri,a.g.e.,s.275




bekleyigleri,diger bir deyisle hangi iyenin hangi fonksiyonu ne olciide
istlenece§i  konusundaki mevcut veya zaman iginde olusabilecek
farkliliklar da lyeler arasinda gcatigma ¢ikmasina neden olmaktadir.

Dagitim kanali sisteminde rol catigmalari genellikle rol tanimlarinin
belirsiz1i§i veya belirlenen roller iizerinde géris birligi
sajlanamamis olmasindan kaynaklanmaktadir.Rollerin bigimlenmesi ve
dikey rol iligkilerinin kusursuz iglemesi,yukarida belirttigimiz gibi
kanalin tim diizeylerindeki ilyelerin rollerini dogru algilamalari ve
benimsemeleri sonucunda olusur.Kanal dyelerinden herbirinin
davraniglarinin,iistlendikleri pazarlama iglevierinin ve hizmet
ettikleri  pazar bolimlerinin kanal iiyelerince de kabul gérmesi
beklenir. Dagitim kanalindaki rol dagilimlarinda,iiyelerin iizerinde

anlagma saglayacaklari baglica dért kritik nokta vardir.(66)

Birincisijiyeler tarafindan hizmet verilecek miisterinin tanimidir.
Orne§in;hangi boyutun iizerindeki taleplerin direkt satigla kargilanip

kargilanmiyacaginin belirlenmesi gibi.

tkincisijiyeler tarafindan hizmet verilecek bolgelerin tanimidir.

Ornedin; tyelerin faaliyet gdsterece§i cografi sinirlarin belirlenmesi

gibi.

Ugiinciisii;ilyelerin istlenece§i fonksiyonlarin ve gérevierin tanimidir.
Daha dnce sozini ettigimiz sekiz pazarlama akiginin(fiziksel sahiplik,
milkiyet,tutundurma,sat1s gorismeleri,finansman,risk,siparis ve Sdeme)
hangilerinin ne olcide dyeler tarafindan yerine getirileceinin

belirlenmesidir.

(66)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.287
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Dﬁrdﬁncﬁsﬁ isesilyelerin  kullanacag teknolojinin tanimidir.0rnegin;
Uyelerin ne 6lgiide sat1s ejitimine ihtiyaci olacaginin,telepazarlama

konusunda  donanim geredinin,bilgisayaria sipariglerin aktarilmasi

geredinin belirlenmesi gibi.

Uygulamadaki rol catismasina bir &rnek olarak;lreticinin  hem
toptanciya hem de toptancinin dogrudan miigterisi olan perakendeciye
sat1s yapmasini veya toptancinin dojrudan sonaerdiren tiiketicilere
sat1g yapmasini  gosterebiliriz. Bu,yukarida belirtilen,iiyeler

tarafindan hizmet verilecek migsterinin tanimindan kaynaklanan bir

catigmadir.

Orneklerden de anlagilacagr gibi,genellikle rol catigmasi, kanal

Uyelerine yapamiyaca§: gérevierin verilmesinden dogmaktadir.Burada
onemli  olan hangi cabalari,hangi iiyenin ne 61gide istlenecedi
hangilerini ne &lciide digerlerine birakacaginin,baska bir deyisle,

kanal  lyelerinin iistlenecekleri fonksiyonlarin dojru dagiliminin ,

saglanmasidir.

Ii.2.a.3.Haber1e§me I1iskisi ve Algilama Farkliliklar:

Haberlesme iligkisi amag,rol ve. gi¢ 1iligkilerinin kanal dyeleri |
arasinda  gergeklesebilmesinde etkendir.Haberlegme iligkisi,diger
iliskilere siirekli eslik eder.Dagitim kanalinin bir sistem olarak
iglemesinde gerekli olan ﬁyeler- arasindaki aligveris siirecinin
gelistirilebilmesi,bu ydnde pazarliklarin yapilabilmesine baglidir.
Uyeler arasindaki bilgi aligverisi ve haberlesme iligkisi,kanalin her

iki ydniindeki pazarlama ak1g1nin ayrilmaz bir pargasidir.




Algilama farkliliklar1 ise haberlesme iliskileri ile dogrudan
ilgilidir.Dagitim kanalinda ighirliginin yirimesi,davranislardaki
dizenliligin  korunmasi haberlesmenin etkinligine baglidir.Dagitim
kanal1 sistemi icerisinde ireticiden perakendeciye ve perakendeciden
ireticiye beklenen bilgi akisindaki kopukluklar, kanal dyelerinin
yalnizca kendi cevrelerinden elde edebildikleri bilgilerle hareket
etmelerine neden olacaktir.Bu bilgilerin farklil1§s ve/veya noksanligi
gerce§i algilamalarim etkileyecektir.Sonugta kanal uyelerinin,
haberlesmedeki kopukluklar, haberlerin  yanlis veya dedisik
yorumlanmasi ve niteliklerinin 'dﬂ§ﬂklﬁ§ﬁ nedeniyle gergedi farkls
algilamalari,ayn1 olay icin de§isik davraniglar dojuracak ve catigma
ortami hazirlanacaktir.

- Zayif bir dretici ve perakendeci iligkisinde olabilecek algilama

farkli11klarina ait bazi 6rnek1er asagida verilmistir.(67)

Perakendecinin a]g1lqma51;

.Uretici genellikle,iiretim ve teslim kabiliyetlerinin dstiinde sati1g
yapar.

.Uretici,perakendecinin amaglarindan ve ticaret felsefesinden anlamaz.
.Uretici,perakendeciye yeterli servisi saflamaz.

Uretici,irinlerinin ticareti ve geligmesine yénelik bir yaklagim

plan1 teklif etmez.

Ureticinin algilamas;
-Perakendeci,malt almadan once,almaya razi olaca§i iireticinin en iyi

fiyat1 altinda bir fiyatla mal1 almak igin,lreticiyi bosuna oyalar.

(67)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.288
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-Perakendecinin satinalma eleman1,karar vermekte genellikle yetkili
degildir.

-Perakendeci,sat1s1 yiikseltecek dnerilere genellikle agik degildir ve
¢ok yavas hareket eder.

.Perakendeciler etkili olmak igin,ellerinde sergileyecekleri ¢ok fazla
Uriin ¢esidi bulundurmayi tercih ederler ve sadece birinin_sipari§i ile
ilgilenmezler

.Perakendeci,iireticinin ybnetimine girecegi endisesiyle isbirligi

tekliflerini geri cevirir.(68)

Verilen o&rnekte yer alan iretici ve perakendecinin birbirlerinin
davraniglar1 hakkinda sahip olduklar1 olumsuz yargilarin ortadan
kaldirilmasy igin etkili bir haberlesme iliskisine ihtiyag vardir.Aksi
takdirde,sézkonusu algilama siyelerin catigma yaratacék kararlari

vermelerine neden olabilecektir.

I1.2.b.Cat1gma Davranislar

Catigma davranisi catigmanin agiga ¢ikmasi durumudur.Catisma agikeca
ortaya ¢1kabildigi gibi  gizli de kalabilir.Gizli kalmsg
catismada,olumsuz etkilenen kanal iyesi, davraniginda herhangi bir -
defigiklikte  bulunmamistir,bu néden]e de difer iiyelerce catisma
farkedi]memi§tir.Ancak,gat1§maya neden olan unsurlarda de§isiklik
olmamas1 ya da giderek artmasi halinde sdzkonusu kanal iiyesi gatismays
ag1a ¢ikaracaktir,bu da kanal uyesinin davranislarindaki de§isiklik

olarak kendini gdsterecektir.

(68)Ronald  D.Ernst"Distribution Channel Detente Benefits Suppliers,
Retailers and Consumers"Marketing News,Vol:7 March 1980,s.19,aktaran;

Louis W.Stern and Adel [.E1-Ansary,a.g.e.,s.289
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Catisma durumunun kétd bir durum olduu hakkinda dojal bir e§ilim
vardir.Ancak, c¢atismanin,olumlu ya da olumsuz sonuglar dojurmas1
acisindan iyi veya kot olmas: catisma davranisinda bulunan iiyelere ve
catigmanin ele alimgs bigimine baglidir.Catismanin asiriligr  dagitim
kanalindaki biutiinlesmeyi bozan ve giderek sistemi dagitan sonuglar
verebilir.Bir yazar,kanal iiyelerinin birbirlerinin amaglarina anlay1s
gostermemesi ve kuvvetli Uyenin digerini devamli zorlamasi1 sonunda
zayi1f olanin sistemi terketmek zorunda kalaca§r olasiligim
belirterek, dajitim kanallarinda catismanmin bu durumda | yikica
olacagini ileri sﬁrmﬁ§tﬁr.(69) Yazarin inancina gore;catigma,ancak
politik ve iktisadi kaynaklarin kanal iiyeleri arasinda hakll bir
dagilim  oldugu ve giiclerin dengglenmesi seklinde sonuglandign
hallerde yararl olmaktadir.Diger bir yazar da,6zellikle farkli
goriglerin daha iyi fikirler Urettigi ortamlarda,dlgiilii dizeyde ve
yikict  sonuglar dogurmayan catigmanin daha iyi bir kanal performans1 |
igin zorlayici olacagjim belirtmigtir.(70)Bu nedenle,catismay1 ortadan
kaldirmaktan  ¢ok,yapici hale déniigtirmek,yani catismayr yonetmek

s6zkonusu olmaktadir.

(69)Henry Assael“The Constructive Role of Inter-Organizational Conflict"
Administrative Science Quarterly,Vol:14,December 1969,s.573-582,
aktaran;Kocamaz T.,a.g.m.,s.144

(70)Thomas K.W. and W.H.Schmidt"A Surwey of Manegerial Interest With
Respect to Conflict"Academy of Management Journal,Vol:19,June 1976,
s.315-318,aktaran;Louis W.Stern and Adel I.El—Ansary,a.g.e.,s.290;
Louis W.Stern,Brian Sternthal and C.Samuel Craig"Managing Conflict in
Distribution Channels;A Laboratory Study"Journal of Marketing Research

Vol:10,May 1973,s.170
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Literatiirde de catigmanin agi§a ¢ikt1§1 durumdaki davraniglar
genellikle, catigsmanin ¢dziilmesi,catigmanin y6n1endiri1mesi,gat1§man1n
ybnetilmesi  kavramlari altinda incelenmektedir.Hatta c¢ogunlukla
catigma davranigl de§il, catisma ydnetimi kavraminin kullanildig
gorilmektedir.

Catigma sozkonusu oldujunda,kanal idyesi igcin i1k akla gelen,catigma
yaratan konuyu ortadan kaldirmaktir.Bu gii¢ uygulamakla
gerceklegebilir,ancak bu davramig ayni1 sekilde karsilik. gorme
olas111§1 nedeniyle catigmayi arttirici sonuglar da dourabilmektedir.
Catigma yonetiminin amac1 ise,dagitim kanal1 sisteminin dyeleri
arasindaki c¢atisma konusu iligkilere ragmen igbirli§ini slrdiirmek ve
bu yolla onlemlerin etkinligini arttirmak olarak anlatilimaktadir.(71)
Dagitim kanalinda kanal 1liderinin en oOnemli gorevlerinden birisi
catigmay1,ishirli§i ile arasindaki yarar]i iliskiyi ve d&lgiisiini
belirliyerek yonetmek olmalidir.(72)

Etkili bir catigma ydnetimi igin gok cesitli yollara bagvurulmasi
mimkiindiir.  Catismalari,kendi aralarinda diplomasi yoluyla,kanal

dyelerinin girigimiyle kurulmug ve tavsiyelerini kabul edecekleri bir

ticari dernek araciligiyla, gerefinde kargilikla personel

defisimiyle,catismalar1 ve - mevcut kanal yapisinm1 zedeleyecek
davraniglari onleyici kurallari diizenlemede yetkili kilacaklari dernek

ve benzeri kuruluglarla,arabuluculuk ya da hakemlik miessesesiyle ve

(71)Steffenhagen H.,a.g.e.,s.685,aktaran;Kumcu E.,a.g.e.,s.943;John M.
Thomas and Warren G.Bennis"Management of Change and Conflict",a.g.e.,

s.419-491

(72)Patrick L.Schul,William M.Pride and Taylor L.Little,a.g.m.,s.22-24




nihayet giicld olan dyenin iste§i dojrultusunda amacim de§istirmek
suretiyle veya bir c¢ok alternatifi birden igceren ve yerine gére
herbirini uygulamaya alabilecek ¢atisma yonetimi programlari ile
gozimlemeye caligmak mimkiindir.(73)  Sézkonusu  ©ornekler,dagitim
kanallarinin yapisina ve gegitliligine baglr olarak farklilasacaktir.

Kanal dyelerinin kurum-i¢i defisiklik yapmak suretiyle uzlasici bir
tutum izlemesi ve catigmaya neden olan veya olacak davranisim
deJistirmek suretiyle catigmadan  kurtulmas1 rastlanan bir
durumdur.Ancak,daha da Gteye giderek,diger iiyelerle gatisan amaglarin
gozden gegirerek,bunlarda degisiklikler yapmaya razi olmasi1 ve bu
sekilde amag defistirerek catismayr gidermesi genellikle son care
olarak bagvurulan bir yol olmaktadir.Bircok durumda da,5zellikle kanal
liderinin arzular1 dofrultusunda de§istirilen bireysel amaglar
sonucunda saflanan isbirligi ile satiglarin artmasi ve/veya dagitim

maliyetlerinin digmesi gibi olumlu gelismeler de sagflanmaktadir.

IT.2.c.Catisma Sonuglari

Catigma davraniglari,kurumlararas: iliskilerde degisiklikier
yaratir.Dagitim kanaly sisteminin yiiriyen diizeni belli bir siire igin
bozulur,ancak bu dejisim sonrasinda yeni bir denge olusur.Catismanin
yarattig: bu de§igim, dagitim kanal1 sisteminin dagilmas1 veya yeniden

birlegmesi seklinde sonuglanabilir.Birbirlerine dikey iligki

igcerisinde ba§iml1 olan iyeler,catigma sonucunda bu iliskiyi

koparabilirler.Orne§in;perakendeci kurulus kendine yeni bir toptanci
secmek  durumunda kalabilir.Ayn1 zamanda toptanci da yeni bir
perakendeci  bulmak durumundadir.Boylece daditim kanali sistemi

dagriims ve bagka bir sekilde yeniden kurulmus olur.

(73)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.290-298




Catigmanin uzlagma ile sonuglanmasi da herzaman gatismanin giderilmesi
' ve/veya ¢ozimlenmesi demek de§ildir.Bazen uzlasma, taraflarin mevcut
durumda gerceklestirebilecekleri amaglarini diger seceneklerle hig
defilse bir sire gergeklestiremiyeceklerini anlamalariyla durumu,
catisma nedenlerinin devam etmesine ragjmen kabul etmeleriyle de
olabilir.Bu gekilde gerceklesen birlesmede,catigma davraniglarinin
ileride tekrar ortaya c¢ikmas1 olasi11§1 vardir.Buradaki gercek,
catigmadan olumsuz etkilenen iiyenin catisma davranislarini,kanal
icerisinde daha glicld bir duruma gelene kadar ertelemis olmasidir.
Gercek bir birlesme ancak ¢atisma nedeninin ortadan kaldiriimasiyla
saflanabilecektir.Orne§in;Kisa ddnemde kanal igerisindeki diger
perakendecilere oranla daha yitksek kar sajlamak isteyen bir
perakendeci,giicli Uretici kargisinda gatigma yaratacak olan bu amacimi
kanal igerisinde mevcut kosullarda daha giigld duruma gelmek seklinde
degiétirerek once kendini korumayi tercih edebilir.Bu durumda gatisma,
perakendecinin daha giigli olacadr bir dénemde ortaya ¢ikmak iizere
ertelenmistir.

Dagitim kanalinda iiyelerin temelde farkl: toplumsal 6&§elere sahip
olmalari, iktisadi amaglarinin farkli111§1 ,cevre ve birbirleriyle olan
iligkilerinin ve kendi gelisme siireglerinin bajimln  oldugu

defiskenlerin dinamizmi genellikle gatisma sonuglarinin,catismanin

giderilmesi seklinde olusamamasina,gegici olarak denetim altina

alinmasina veya kisa sireli ¢bziimlenmesine neden olmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda,yeni  olugumlarda olsun,yeniden birlesmelerde olsun

gatismanin bir dénem sonra yeniden ortaya ¢1kabilecegi




anlagilmigtir.Bu nedenle catismanin, kanal iyeleri tarafindan dagitim
kanallarinin doal &zelliklerinden biri olarak kabul edilmesi ve
birlikte yaganmasinin &grenilmesi gerekmektedir.(74)

Kanal igerisinde olugan gatismanin tiri ve etkileri kanalin yapisal
ozellikleri ile c¢ok yakindan 1iliskilidir.Bu nedenle catigma
yonetiminde,yapisal &zelliklerin en onemlisi olan kurumlararasi gig
iligkisi ve giic dagiliminin da goézoninde bulundurulmasinda biiyiik yarar

vardir.

Bu noktada catigma yonetimi agisindan kanal liderligi konusu iizerinde

de durmak gerekmektedir.

I1.2.d.Kanal Liderligi ve Catisma Yonetimi

Kanal 1liderli§i,arzulanan dizeyde bir kanal performansi sajlamak veya
koruyabimek igin,dngdrilen ishirligi igerisinde kanal iiyelerinin
performansini  yiikseltmek ve kanal igindeki ¢atismalar1 en aza.
indirmek(yénetmek) = amaciyla onlarin davramiglarini  kontrol etmek
iste§iyle giic uygulamaktir seklinde tanimlanabilir.(75)

Liderlik kisaca,denetim sajlamak amaciyla yetki ve glic uygulamak

seklinde de tanimlanmaktadir.(76)

(74)Larry J.Rosenberg"A New Approach to Distribution Conflict Management"
Business Horizons,October 1974,s.68

(75)Louis W.Stern and Adel I.El-Ansary,a.g.e.,s.415

(76)Adel 1.E1-Ansary and Robert A.Robcheaux"A Theory of Channel Control

Revisited"Journal of Marketing,Vol:38,January 1974,s.2,aktaran;

Kocamaz T.,a.g.m.,s.391




Dagrtim kanallari pazarlama stratejisinin denetlenebilen elemanlari
arasinda sayilmaktadir.Bir ¢ok temel pazarlama kitab1 dagitim
kanalimin da mal,fiyat ve tamtwm gibi {iretici tarafindan
denetlenebilen elemanlardan olduunu belirtmektedir.(77) Bu demektir
ki diretici,kanal dyelerini kendi belirleyece§i amaglara uygun
davranmaya zorliyacak ya da bu yonde onlar: etki]eyecektir.Bunun
olabilmesi igin dreticinin diger lyeleri etkiliyebilecek bir giice
sahip olmasi1 ve kolayca kendisinden vazgecilmemesi  durumu
gerekir.Uretici ise her zaman bu vasiflara sahip de§ildir.(78)Kanal
denetimi  de,kurumlararas1 gi¢ iligkilerinde oldugu gibi belirli
islevlere baglt olarak dagilabilmektedir.0rne§in;iiretici  kanal
akiginda malin kalitesini ve satig fiyatin1 denetlerken,perakendecide
bulunduracag:r mal bilesimini ve aliciya saflanacak hizmet seviyesini
denetleyebilir ve Gretici bunu etkiliyemiyebilir.

Kanal igindeki denetim diizeyi,denetleyen iyenin giicinden baska,

denetlenmek istenen {yenin denetime dayanabilme,katlanabilme derecesi

ile denetleme istefinde bulunan iyeye bagimlil1§inin derecesine

(77)McCarty E.Jerome “Essentials of Marketing"Richard D.Irwin Inc.Illionis
1982, s.35,aktaran;Kocamaz T."Dagitim Kanallarinda Liderlik"M.0.
tktisadi ve 1idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,Ci]t:4,Say1:1—2,1987,
s.391;Erem T.,a.g.e.,s.18;Burada sozii gegcen,Jerome McCarty'nin(4 P's
of Marketing)olarak bilinen "Pazarlamanin dort de§igkeni"literatiirde
genel kabul gérmiis bir teoridir;

(78)Konuyla ilgili  bilgi ig¢in bakinmiz;Yikselen C."Temel Pazarlama
Bilgilerijtlkeler,Kavramiar,Ornek Olaylar"Adim Yayincilik,I.Baski

Ankara 1989,s5.118-119




baglidir.Bir yazara gore, kanal liderinin dagitim kanalin1 denetleme
yetenedi,kanal (iyelerinin benimsiyece§i politikalarla,onlar1 tegvik
edici teklifleri iiretebilme yetene§ine bajlidir.(79)

Dagitym kanalin1 duruma gore hem iiretici,hem toptanci hem de
perakendeci yonetebilir.Herbirinin kanal liderligi igin kendilerine
ozgii  gerekgeleri vardir. Liderlik bir {yeye birakilabilece§i
gibi,higbir dyenin hakimiyetinin olmad1§1 durumlar da vardir.Cok
rastlanan bir durum da liderli§in ayni veya de§isik diizeylerdeki kanal

iyeleri arasinda paylagiimasidir.(80)

(79)Etgar Michael“Selection of An Effective Channel Control Mix"Journal of
Marketing,July 1978,s.53,aktaran;El1izabeth C.Hirschman"Retail Research
and Theory"Ben M.Enis and Kenneth J.Roering(Derl.)"Review of
Marketing"A.M.A.,a.g.m.,s.126

(80)Konuyla 1il1gili genis bilgi igin bakiniz;Louis W.Stern and Adel I.El-
Ansary ,a.g.e.,5.421-429;Robert W.Little"The Marketing Channel:Who
Should Lead This Extracorporate Organization"Journal of Marketing,
Vol:34,January 1970,s.34;Henry Assael"The Political Role of Trade
Associations in Distributive Conflict Resolution"Journal of Marketing,
Vol:32,April 1968,s.22;Philip McVey"Are Channels of Distribution What
the Textbooks say?"Journal of Marketing,1960(Derl.)Bruce Mallen"The
Marketing Channel;A Conceptual Viewpoint“"New York 1967,s.29,aktaran;

Yiikkselen C.,a.g.e.,s.118;Kocamaz T.,a.g.e.,s.393-400;Louis W.Stern and

C.Samuel Craig"Interorganizational Data Systems:The Computer and
Distribution"Journal of Retailing,Vol:47,Summer 1971,s.83;Roger A.
Dickinson"Retail Management:A Channel Approach"Belmont CA.Woodswarth

Publishing Company,1974,s.34;Glen C.Walters"Marketing Channels"The
Ronald Press Co.New York 1974,s.461




Kanal Tiderinin basarisi gegitli kanal-igi ve kanal-d1g1 etmenlerden
olugmaktadir.Bunlardan bazilari,kanal liderinin guc kaynaklarina olan
diger Gyelerin  bagmmli11§inin  derecesi,kanal  Tiderinin giic
uygulamadaki basaris1, diger seceneklerin cekiciligi,rakip dagitim
kanallarinin eylemleri ve sosyal, politik ve iktisadi cevredeki
degigmelerdir.Sistemin uyumlu galismasi igin dagitim kanals sfstemini
kontrol etmek isteyen iye veya iyelerin sézkonusu etki1e§im alanlarim
ve de§iskenleri gerekli bitinlik iginde gorebilmesi gerekmektedir.
‘Kanal  liderinin baslica gorevi,glic uygulamak suretiyle kanal
igerisindeki isbirligi cabalarim yukseltmek ve catigmalari yararli
“k1]mak igin kot yonlerini dnlemek,kisacas1 kanali yonetmek ve kontrol
etmek olmalidir.(81) Sekil (10)'daki modelde kanal liderinin,dagitm
kanal1 igerisindeki rolii gosterilmistir.Sekilde gﬁrﬁ]ecegi iizere,
kanal Tlideri gii¢ kullanmak suretiyle iyelerin davranmislarim
- etkiliyerek igbirligi cabalarini yikseltmeye,catisma davranislarinmi da
azaltmaya caligmaktadir.isbirliginin sajlanamamas1 veya bozulmasiyla

ortaya ¢ikan g¢atigmanin siddetine gore,dagitim kanalinin etkinligi

| disebilece§i veya yiikselebilece§i gibi,baz1 kanal dyeleri sistemi terk

etmek zorunda kalabilecekler veya kanal liderligi el

defigtirebilecektir. (82)

(81)Ronald D.Michman,a.g.e.,s.182
(82)Louis W.Stern and Larry J.Rosenberg,a.g.e.,s.40-46




Seki1(10)

Dagitwm Kanal1 Sisteminde Giig,Catisma ve
fsbirliginin Entegrasyonu

Kanal Lideri

—

Odillendirme Cezalandirma Uzmanli1k Onderlik
Giicii Giicii Giicli Giicl

Y

FOrganizasyon Yapis1
(tsbirligi Cabalari)

Uyelerin Yapisi
(Bireysel Davraniglar)

Kaynaks;Ronald D.Michman,a.g.e.,s.188

Qat1§man1n kanal etkinligine olumlu etki yapmasiyla ilgili maksimum

bir siddet seviyesi oldugunu agiklayan ve yazarlar arasinda genis
61ciide kabul gdren Bouilding'in 'Esik' kavramina gore,"catisma belirli
bir asamaya kadar etkinli§i arttirir,belirli bir egikten sonra ise

digiirebilir."(83)Bu goris ayn1 zamanda gatigma etkisinin 6lgiilmesi ve

(83)Kenneth E.Boulding"The Economics of Human Conflict"in"The Nature of
Human Conflict"Elton B.McNeil(Ed.)Englewood Cl1iffs N.J.Prentice-Hall
Inc.1965,aktaran;Llouis  W.Stern and Larry J.Rosenberg,a.g.m.,s.45;

John M.Thomas and Warren G.Bennis,a.g.e.,s.399-417




catigma dizeyinin kontrol edilmesi geregine de isaret etmektedir.Kanal
liderinin yikic1 6zellik gésteren bir gatismaya meydan vermemesi igin
iyeler arasindaki amag,rol ve/veya algilama farkliliklarinin hangi
boyutlara geldiginde catigma diizeyini  istenmeyen dlcilerde
arttirdiinn  ve bu boyutlara gelme nedenlerini aragtirmass
gerekmektedir.Dajitim kanallarinda catismanin &lgiilmesiyle ilgili
aragtirmalarda baglica varsayim"iyeler arasindaki amag,rol ve algilama
farklil1klar1 arttikga,catigma giddetinin artacak olmasidir."(84)
Genelde,kanal 1liderlerinin birbirlerinden farkli kanal yonetimlerini
benimsemeleri,kanal dyelerinin yeni iriinler,yeni  fabrikalar,yeni
depolama sekilleri, tasima ve ikmal teknolojileri v.b.nedenlere bagl
olarak kanal iligkilerini belirlemede ¢ok cabuk ve belirgin
farklil1klar gdsterebilmeleri ve yine kanal iyelerinin yénetim
tercihlerini ve aldiklari sonuglari,genel merkez]eri ve bdlge
temsilcilikleri gibi  farkli cografi yetki alanlarinin farkli
etkilemesi, dagitim kanallarinin karakterini belirliyen dinamik |
unsurlardir.Bu gekilde karakterize olan da§itim kanallarinin,kanal igi
baskilar sonucu zamanla de§isiklije uframasimi ve kanal dyeleri
arasinda catigma dojuracak farkliliklari ortaya §1karmas1n1 beklemek
dogal olmalidir.Dagitim kanallar1 bize,catisma ydnetiminde daha etkili
yaklasimlarda bulunabilmemizi saflayacak genel ¢ikarimlarin

yapilabilmesi igin veriler temin etmektedirler.(85)Bo1im III'de ele

(84)Louis W.Stern and Larry J.Rosenberg,a.g.m.,s.45;John M.Thomas and

Warren G.Bennis,a.g.e.,s.381-398

(85)Larry J.Rosenberg,a.g.m.,s.68
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alacajimiz saha §a11§mam1z da,dikey bﬁtﬁn1e§mi§ sistemlerde kanalin

bitinind ilgilendiren c¢atigsma nedenlerinden olan son fiyat
farkliliklarina(86) hangi kanal diizeyindeki hangi davraniglarin neden
oldugunun,érnek bir da§itim kanalr kesitinde tespitine yb6neliktir.
Arastirmamizda elde edecefimiz verilerin,bu konuda meydana gelecek
catismalarin  yikic1  sonuglarindan kaginilmasi1 i¢in son fiyat
farkliliklarin1 giidimleyen davraniglarin belirlenmesi ve ©Onlenmesi

acisindan yapilabileceklere 151k tutacadir kanisindayiz.

(86)Bakin1z,5eki1(9);Fiyat politikasiyla 1ilgili amaglardan,"perakende
sat1g fiyatlarinin egitiigi"




BOLUM III

ITI.UYGULAMA

ITT.1.0rnek Saha Segimi Galigmas:

Bu bélumde,érnek saha secimi ve Ornek saha ile ilgili tespitlerin
yapilmasina yénelik caligmalarla elde edilen bilgilere yer
verilmigtir.0n arastirma olarak adlandird1§imiz bu safhada,daﬁa cok

ikincil kaynaklardan bilgi elde etme yontemi kullaniTmistir. (87)S6z

konusu tespitler,

é)pazar1n genel yapisi,

b)pazarda yer alan iiriinler ve ireticiler,

c)mevcut dagitim kanallari ve aracilar,

d)kanal iyelerinin fonksiyonlar1 ve rol dagrlimlary,
e)kanal iyeleri arasindaki iligkiler,

f)mevcut fiyatlandirma ve &deme kogullariyla ilgili uygulamalarin,

neler oldujudur.Bu arastirma bir anlamda da "saha c¢alismasi"nin
hazirl1k safhasim olugturmaktadir.

Ayn1  zamanda bu arastirma,teorik inceleme boliminde agiklanan dagitim
kanallar1 ve kurumlararasi iligkilere ait prensiplerin,érnek bif
dagitim kanali sistemi igerisfndeki mevcut uygulamalari agiklama

gictinin anlagiimas1 agisindan da dnemli olacaktir.

(87)Masa bas1 arastirmasinda kullanilan 0Ozel Kaynak'lar tanim icin
bakiniz;William J.Goode ve Paul K.Hatt"Sosyal Bilimlerde Aragtirma
Metodlar1“T.O.D.A.I.E.,Yay1n1ar1,Yay1n No:137,ceviren;Keles  Rusen,
Sevig Matbaasi,Ankara 1973,s.146
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ITI.1.a.0rnek Saha Segimi

Piyasada kagittan mamul driinler arasinda sayilan ve 'hijyenik saglik
Urdnleri' grubuna(88) dahil edilen "Gocuk Bezi {riinleri“nin dagitim

kanallari,galismamizin konusu ve amacina ulagmas1 agisindan elverisli

bulunmustur.

Bu secimin baglica nedenleri asagida siralanmigtir;

.Perakende  noktalarimin cesitlilik arzetmesi,(bakka]]ar;marketler,
eczaneler vb.)

-Perakende noktalar1 itibariyle iki farkli dagitim kanals (gida ve
1friyat drinleri dagitim kanallari)vasitasiyle dagitim yapilmasi,

.Hér iki dajitim kanalinin da Dikey Biitinlesmis Sistemler (DPS) olmasi, -
.Her iki kanalin da kanal liderlerinin ve 6ze]1ik1erihin belirgin
olmas1,

-Aracilarin tiiccar aracilar olmasi ve genis bir mal bilesenine sahip

olmalari,

.Dayaniksi1z tiiketim ma]]ar1'grubundan‘o1ma1ar1 ve yaygin dagitima tabi

tutulmalari,

-Homojen sanayi drinleri olarak kendi i¢lerinde gruplanabilmeleri ve bu

nedenle fiyatin talep iizerindeki etkisinin yiiksek olmasq,
.Ureticileri tarafindan yiiksek siirim hedeflenmesi ve son fiyat

kontroliinin 6nem arzetmesi,

(88)Cocuk  Bezi ile ilgili dretim izni alinirken yapilan basvuruda

kullanilan Saglik Bakanligr tanimlamasidir.




.Son fiyat kontrolini micadele konusu olarak ele alabilecejimiz

‘etiketsiz mallar' grubuna dahil olmalari, (89)

-Mevcut  tamitim araglarinin hemen hepsinin dreticiler tarafindan
kullanilmalari,

.Hijyenik ve yeni teknolojiye sahip olmalari nedeniyle,iiriinlere kars:
tiketici duyarTi11§inin yiiksek olmas1,

-Ayn1 grupta yer alan lrinleri ireten birden fazla iireticinin pazarda
faaliyet gdstermesi ve higbirinin direkt dagitim yapmamasi,
.Ureticilerin bilyiik bir kisminin yabanci sermayeli olmas1 ve farkls
iilkelerde ‘pazarlama deneyimleri olup,pazarlamaya yénelik (marketing
oriented) bir ybnetim anlayisina sahip olmalari,

-Aracilarin’ ve ireticilerin konuyla ilgili . davranislarinin ve bu

davraniglarin neden oldufu sonuclarin izlenebilir olmasidir.

(89)Etiket1li maljiiretici tarafindan fabrika gikisinda “perakende sat1g
fiyati" mamulun dzerine yazilan mal demektir.Baska bir deyisle,
fabrikadan iizerinde perakende satis fiyat1 yazili olarak sevk edilen
mal demektir.ilag Uriinlerinde gériilen bu uygulama &rnekleri giiniimiizde
giderek azalmistir. *

Etiketsiz mal isejliretici tarafindan fabrika ¢ikiginda "perakénde
satig fiyat1" mamulin Ulzerine yazilmyan mal demektir.Baska bir
deyisle,fabrikadan izerinde satis fiyati yazil1 olmadan sevk edilen
mal demektir.Bu tiir uygulama 6rnekleri giinimizde daha yaygindir.

Burada bahsi gegen etiketli-etiketsiz tanimlamalari,fabrika g¢ikisinda
uretici  tarafindan perakende satis fiyaf]ar1n1n irinler iizerine
yazilip yazilmadi§ini ifade eden piyasa deyimleridir.Pazarda giderek
yayginlagan mallarin iizerine 'basily fiyat'koymaktan vazgegilmesi ile
ilgili genel bilgi igin bakiniz;Irving S.Freidman"Enflasyon;Diinyay1
Saran Bunalim“Ceviren;Haluk F.Girsel,T.is Bankas1 Kiiltir Yayinlari,

I.Bask1,Ankara 1975,s.169
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Saha caligmamiz1  yonelttigimiz,cocuk bezi drinlerinin dagitim
kanallari,bir g¢ok ilgilinin ifadesine gore Tirkiye'nin en geligmis
bagimsiz dagitim kanali sistemlerinden olan ve en yaygin aligveris
noktalarina(bakkal ve marketlere)hitap eden;

.Gida Urinleri dagitim kanali ile (90)

yine yoJun aligveris noktalarindan sayilan (eczane ve parfimeri
dilkkanlarina)hitap eden;

Itriyat drinleri dagitim kanali'dir.(91)

ylil.l.b.TUrkiye'deki Cocuk Bezi Pazarinin Mevcut Yapisi(92)

Cocuk bezi daha cok geligmis pazarlarda genis kullanim alan bulan,

ilerliyen teknolojinin getirdigi bir rindir.Halen @lkemizde kagit
gocuk ~bezi,uluslararasi tanimi ile 'baby diaper'1n‘ku11an1m1 oldukca

sinirlidir.

(90)Dagitim kanalinin piyasadaki ismidir.

(91)Dagitim kanalinin piyasadaki jsmidir.

(92)Pazar durumu ile ilgili bilgiler igin yararlanilan kaynaklar;Deviet
Istatistik Enstitisii,'D1g ve f¢ Ticaret istatistikleri’;Deviet Sanayi
ve Yatirim Kredi Bankas1 araciligiyla bu sektdre verilen IBRD Yatirm
Kredilerine aday ‘olmak igin yapilmis ve kabul edilerek yatirim
gerceklesmis fizibilite etadlerinin'Sektor Tanim ve Ozellikleri®
bolumleri;Pazarda en biyik paya sahip kurulusla,ikinci paya sahip
kurulugun,piyasada taninmig iki ayri'Aragtirma Kurulusuna'birbirinden
bagims1z olarak Subat 1989 ve Kasim 1989 tarihlerinde yaptirmig
olduklar1 pazar etiidleri;Pazarda toplam yaklagik %75 paya sahip g
firmanin son Gg¢ y11l1k sat1s istatistikleri,Pazarda ikinci paya sahip
kurulugun 1988 Yatirim,1983 ve 1990 Faaliyet Donemi Konsalide
Butceleri ve yi11 sonu pazar durumlari degerlendirmeleri ile ileri

y1llara ait projeksiyonlari;Diger faaliyetini erteleyen kuruTugun 1990

Yatirim Bitgesi ve Fizibilite Etidi.
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Kolaylik ve sajlik agisindan uygun bir ¢6zim olan c¢ocuk bezi
tiketiminin artmasi genel olarak,tiketicinin bilinglendirilmesine,
cesitli sa§lik kuruluglarinin bu tiir hijyenik kullanimlari énermesine
bajlanmaktadir.Diger yandan,bu driinlerin geleneksel kullaniminin(93)
yerini almasinin bedeli olan fiyat'lar: da,bugiin igin tiiketimin
kentlesmemis nifusu da igerebilecek sekilde genis kitlelere
yayginlastirilmasi  agisindan uygun gérilmemektedir.Bunun baslica
nedeni olarak da kentlegmemis niifusun gelir ve kiiltir seviyesindeki
fark ileri siirilmektedir. Satiglarin cografi dagilimi da bu goriigleri
dogrulamaktadir.
Bu nedenle mevcut iireticiler kisa ve uzun donem planlarinda toplam
nifusun kentlesme sireglerini  dikkate almaktadirlar.Yapilms
aragtirmalar ve mevcut istatistikler,dogan bebek sayis1 agisindan
- Turkiye'nin bilyiik bir potansiyel pazara sahip oldujunu gostermesine
kargin,séziini etti§imiz kentlegme siirecine bagjli olarak mevcut talebi
ve artig oranlarimi oldukga disiik beliriemektedirler.
1985 niifus sayim istatistiklerine gére,50 664 458 olan toplam nifusun
kent ve ilge merkezlerinde yasiyan orani %55.6 ile 28 139 654'diir. (94)
1990 niifus sayim istatistiklerine gére,56 473 035 olan toplam niifusun

nifusun,kent ve ilge merkezlerinde yasiyan oran1 ise %59.1 ile

33 326 351'dir.(95)

(93)Geleneksel  kullanim,bilinen lastik don igerisindeki(kundak bezi

denilen)bezin temizlenerek defalarca kullaniimasidir.Kagit cocuk bezi

ise,iglevini gérdiininde atilmak suretiyle,sadece bir defa
kullaniimaktadir.

(94)T.C.Bagbakanl1k D.1.E."Tirkiye Istatistik Y1111§ 1989"Yayin No:1405,
D.1.E.Matbaasi,Ankara Nisan 1990

(95)T.C.Bagbakanl1ik D.1.E."1990 Genel Nifus Sayim idari B61umi"Yayin

No:1457,D.1.E.Matbaas1 Ankara 1991
_73_




Bu sonuglar gdzdniine alindi§inda,bes y1111k siire icerisinde 5.186.697
olarak artan kentlesmis nifusun artig oraninin,bes yi1lda %3.5 gibi bir
oranda gercgeklesti§i goriilmektedir.Bu oran kéyden kente gé¢ gibi bir
ejilimi gostermesi agisindan onemli olmasina karsin,kentlesme yalnizca
bir niifus hareketi olmadi1§indan,mevcut talebi kisa vadede etkilemesi
agisindan oldukga disiik bir orandir.(96)

1985 niifus sayim1 sonuglarina gére,toplam 0-2 yas grubu gocuk nifusu

ise 3 260 965 olup,toplam niifusun yaklasik % 6.5'dur.Bu niifusun sehir

- merkezlerine dagilim1 ise 1 108 728'dir.Bu miktar da toplam 0-2 yas

grubu cocuk niifusunun % 34'udur. (97)

Mevcut Greticilerin bugiinki hedefleri bu kitle olup,genisleme siirati,
kentlegme sirecinin niifus hareketi yaninda,gelir seviyesinin
yikselmesi ve  sosyo-kiiltiirel yap1n1n gelismesiyle de
i]i§ki]endiri]mektedir.Fiyat1n,daha ¢ok hijyenik bezin kullanim
rahat11§1 ve cocuk sa§15§1na getirdigi olumlu katkiya 6denecek olmasi,
bu deJigkenlerin talep iizerindeki etkisini arttirmaktadir.

Daha ©nce yapilmig pazar etiidleri ve y1111k sat1s efilimleri dikkate
alind1§inda pazardaki  bilyimenin yi1lda %3 civarinda ~ oldugu
gorilmektedir.Bugiin  igin  toplam Tirkiye atilabilir cocuk  bezi
tiketiminin  ulast1§r  rakam yaklagik 75 milyon adet/y11'd1ir.
Uluslararas1 normlara gére ortalama dojal kullanim orami olarak

belirtilen 5 adet/giin dikkate alinirsa,yine bugiin igin yaklasik 41 000

(96)Kentlegsmenin  tanim igin bakiniz;Keles R."100 Soruda Tirkiye'de
sehirlegme,Konut ve Gecekondu"Gergek Yayinevi,Genigletilmis 2.Baski,

tstanbul 1978,s.5

(97)7.C.Bagbakanl1k  D.1.E.,"Tirkiye tstatistik Y1111§1 1989",a.g.e.,
5.38-40




bebejin gocuk bezi kullandiga ongorilebilir.Nitekim,en biyik pazar
payina sahip olan firma,yaptirdi1§1 arastirma sonuglarini agikladiginda
1990 y111 igin 4 milyon gocuk olarak tahmin edilen mevcutun sadece
% 1'i olan 40.000 bebedin gocuk bezi kulland1§in1,aracilara yazdigs
mektubun igerisinde belirtmistir.(98)

Ayn1 mektupta,son derece diisiik olan bu oranin,yukarida sozii edilen
Ulke standartlarina bagl1 olarak siratli bir geligme kaydedece§i de
iddia edilmektedir.

Yine bugiinkii fiyatlarla hesaplandigjinda yaklagik 200 Milyar TL'lik bir
pazarin paylasimi soézkonusudur.

Bolgesel tiiketimi hesaplamaya yénelik yapilmis olan analizler de,
talebi etkiledigi ileri siirilen sosyo-ekonomik geligmislik gerefini
dojrulamakta ve mevcut titketimin metropoliten kent ve cevrelerinde
yogunlastigini géstermektedir. (99)

Elde edilen bilgilere gére,toplam tiiketimin;

%46;51 Marmara Bolgesi (istanbul ve gevresi)

%23'0 Ege Bolgesi (izmir ve Antalya dahil cevresi)

%14'U I¢ Anadolu B&lgesi(Ankara ve gevresi)

%12"si Giney Dogu Bolgesi(Adana ve Doju Anadolu)

% 5'1 Karadeniz Bélgesi (Samsun ve cevresi)'ne dagi1di§1 gdzlenmistir.

(98)Direct Mailing;dagitim kanalinda yer alan iyelerin herhangi- bir
nedenle difer iyelere ve/veya tiketicilere posta yolu ile yaptig

haberlesme kana]1n1n,pazar]ama\1iteratﬁrﬁne yerlesmis tanimdir.

(99) Ikinci bilyiik paya sahip direticinin daha once yaptirdigi,toplam tiiketi-

min %74.1"inin gerceklestigi 26 i1i kapsayan aragtirma Sonuglaridir.
Bu sonuglari pazarda faaliyet gosteren lider firma dahil ¢ kurulusun
son U¢ yila ait satiglarinmin bdlgesel dafilimlar: da doJrulamistir.

Sozkonusu firmalarin pazar paylarinin toplami yaklagik %75'dir.




Bu dagilim mevcut dreticilerin sat1s teskilatlar: agisindan da etkili
olmugtur. OUreticilerin Bblge Satis Temsilciliklerini genellikle
yukarida belirtilen bolgeler igin,yine yukarida belirtilen ve bélge
merkezi olarak kabul edilen sehirlerde kurduklari ogrenilmistir.S6z

konusu bélge agirliklar: arastirmamizin &rnek segimi agamasina da 1g1k

tutmustur.

ITI.1.c.Pazarda Yer ATan Urinler ve Ureticiler

IIT.1.c.l.0riinler

Cocuk bezinin genel tanimi,"tek katli seliloz esasl1 bir ickapla kapli
pamufumsu  yastik héline' gelmis seldloz,d1s kism1  sizdirmazl1§n
sagliyan polietilen tabaka ve uglarinda kiilot seklini veren acilir
kapanir yapiskan bantlardan meydana gelmis,kum saati §eklinde,ge§itli
boylarda imal edilebilen bir irin"seklindedir. Piyasadaki mevcut
Urinler Ug¢ ayr1 kategoride siniflandirilmaktadirlar.Bunlar, "ultra tip

gcocuk bezi,standart tip cocuk bezi ve arabezi" dir.Sézkonusu

tanimlamalar,gocuk bezlerinin uluslararasi1 sifatlar olup bilinen

6zellikleri ifade ederler.

Ultra tip;sizdirmazlik orani gok yiiksek olan ve bu vasfi,dijer cocuk
bezlerinde bulunmiyan “siiper absorbant" &6zelliyi tagiyan bir hammadde
ilavesi ile sagliyan kiilot kesimli iistiin kaliteli gocuk bezi tipidir.
Standart  tip;sizdirmaziik orami ,binyesinde “siiper absorband”
bulunmadigindan,ultra tip kadar yiksek olmayan,ancak dider butin temel

vasiflar: igeren kiillot kesimli kaliteli gocuk bezi tipidir.




Arabezijisminden de anlagilaca§r gibi,kilot kesimli olmiyan,diiz bir
ped seklinde ve kundak yardim ile kullanilabilen,bu nedenle de
yanlardan sizdirma ihtimali yiiksek olan bir cocuk bezi tipidir.

Kilot kesimli g¢ocuk bezinde,0-2 yas grubu bebegin kilosu dikkate
alinarak @g¢ bazen dért ayri boy iiretim yapilmaktadir.Dérdiinci boy
genellikle,bez kullanmim siiresi uzamis ve/veya iri &lgilere sahip
bebekler igindir ve piyasada "maksi plus" 61¢i olarak belirtilir.Diger

alig1lmig O¢ boy'un dagilim asagidaki sekilde gosterilmigtir.

Sekil(11)
Cocuk Bezi Uriinlerinin Kiloya ve Yasg'a Gore Dafilim

URUN BOYLARI ~ BEBE&IN KiLOSU BEBEGIN YASI

|1 NO-Mint 6 KG'A KADAR ILK UC AY KULLANIM iCiN
2 NO-MiDi 6 KG ILE 10 KG ARASI ONIKI AY'A KADAR KULLANIM iCiN
3 NO-MAKSt 10 KG'DAN SONRASI ON IKI AY'DAN SONRA KULLANIM IQIW

Cocufun  kilo artig1 ve geligme siireci nedeniyle 1 No en az
kullanilan,3 No ise en gdk kullanilan c¢ocuk bezidir.Firmalarin

satiglarinin irtn bazinda dagilimlar1 dikkate alindiginda, satig

oranlarinin; (100)

1 No igin yaklasik % 15-20
2 No igin yaklasik % 30-35
3 No igin yaklagik % 55-45 arasinda oldufu goriilmektedir.

(100)Yaklagik %75 pazar payina sahip ¢ firmanin son ig¢ y11hik satiglarinin

irin bazinda dagilimlaridir.




Geligmig Glkelerde rastlanilan,yeni dojmus bebekler i¢in lretilen "new
born"kigilk  boy irin ise Tirkiye'de iretilen drinler arasinda
yoktur. (101)

Arabezi iiretiminde de kiloya gbre 61ci ayirimlari yukardakinin
aynidir.Ancak, pazar lideri olan firma haricindeki Gireticiler sadece 2
ve 3 No iretim yapmaktadirlar.

Daha &nce yapilmig aragtirma sonuglari ve elde edilen firma
satiglarina ait bilgiler 1g1§inda,mevcut pazarin yaklagik %80'inin
kilot kesimli ¢ocuk bezlerine geriye kalan yaklagik %20'nin ise
arabezine ait oldufu séylenebilmektedir. Ortak kani, bu oranin
sosyo-ekonomik geligmelere ba§li olarak kilot kesimli cocuk bezi

lehine gelisme gostermeye devam edeceﬁidir.

IIT.1.c.2.0reticiler

1991 ya11 itibariyle Turkiye cocuk bezi pazarinda uretici olarak

faaliyet gdsteren bes firma mevcuttur.1990 yilinda iretime giren

altincn firma ise, sahiplerinin faaliyet gosterdidi diger s
ko]]afinda yagadiklari krizden etkilenerek,kendi deyimleriyle gegici
bir siire kapanmistir.

S6zkonusu bes firmanin,iicii yabanch ortakll ikisi ise yizde yiiz yerli
yatirimlardir.Yabanci sermayeli firmalardan biri,ayn1 zamanda c¢ocuk
bezi konusunda dinya 1lideri olarak kabul edilen yabanc1 ortaginin
Ustin bilgi birikimi ve giigli yerli ortaginin da katkisiyla,pazarin

yaklagik %60'ina sahiptir.(102)ikinci bilyik firma olarak sézedilen

(101)1 No'dan kiigiik 81¢giilerde ve kullanim siiresi ortalama 30 giinii gegmeyen
bir Griunudir.
(102)Sdzkonusu oranlar firmalarin satig rakamlarinin kargilastirilmas: ve

toplam sat1sg hacmine oranlanmasi ile elde edilmigtir.




diger yabanci sermayeli kurulug ise 1989 yilinda pazara girmis
olup,kendi deyimleriyle pazarin %25'ine adaydir.S6z konusu firma
kurulu kapasitesi ve sahip oldugu teknoloji ile diger l¢ firmadan daha
avantajlh  gozikmesine kargin,bu avantajlarini heniiz satiglarina
yeterince yansitamamigtir.Bu nedenle de pazarin %40'11k b&1imii, bugiinkii
durumda ¢ok az farklarla doért firma arasinda paylasiImaktadir.

Pazarda  bitin tipleri ireten tek firma,pazarin lideri olan
kurulugtur. (103)Ancak,sadece arabezi iiretimi yapan bir firma disindaki
tim Greticiler standart cocuk bezini iiretmektedirler.Pazardaki yogun

rekabet daha cok bu tip cocuk bezindedir.

Mevcut standart gocuk bezi iireticileri,yukarida belirtilen Olgiilerin

tamamini dretmektedirler.4 No olarak bilinen makro plus tipi ireten
tek firma yiné Tider kurulus oTup,bu 6lciideki cocuk bezinin 3 No'dan
aldi§r bir pay olmakla birlikte, bu pay1 rakamla ifade edebilecek
saglikly bir bilgi elde edilememistir.

11gi1i  kuruluglarin pazara sunduklari drinler ise,uluslararasi
standartlara sahip ve ithal drinlerle rekabet edebilecek
seviyededirler.Nitekim,herhangi bir haksiz engel olmamasina karsin,
ithal drinlerin pazardaki payr yok denecek kadar azdir.(104)

Asagidaki sekilde mevcut ireticilerin,iirettikleri driin tiplerine gbére

dagilimlary gosterilmistir.

(103)Lider firma ‘ultra tip'gocuk bezinin pazara giris dénemindedir.
(104)D1s ticaret istatistiklerinden elde dilen rakamlar bunu

gostermektedir.




Sekil(12)

Ureticiler ve Urettikleri Uriin Tipleri

URUNLER 1.FiRMA 2.FIRMA 3.FIRMA 4.FiRMA 5.FIRMA |

ULTRA TiP X
STANDART TiPp
ARABEZ1 X

Arabezi iireten firma sayis1 4,standart gocuk bezi iireten firma say1s1
4'diir. Yani pazardaki bes firmadan biri arabezi uretmezken,bir digeri

de standart gocuk bezi dretmemektedir.

I1I.1.d.Mevcut Dagitim Kanallari ve Aracilar

Tirkiye'deki mevcut "gocuk bezi" dagitim kanallari su sekilde sematize

edilebilir.

Sekil(13)

Gida Urinleri Dagitim Kanala

URETICH

(4)

- (3)
TANUST{ ! i)

l TOPTANCI HiPERMARKET

l |

PERAKENDECt | ¢———— | ZINCIR MARKET
¥ v
TUKET1tCH

(*)Hem gida hem de 1triyat kanalinda adindan soz edecefimiz ve
aciklayacagimiz 6zellikleri nedeniyle normal toptancilardan ayrilan,
"lsttoptanc1" veya "toptaniisti" olarak adlandirilan gi¢li toptanca
aracilardir.Bu aracilar arasinda is hacmi baz1 ireticilerden daha
biiyiik olanlar1 vardir.
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semada gorilecedi uzere,ireticiler genel olarak bes ayr1 kanaldan

tiketiciye ulagmaktadirlar.Bu kanallari, hangi nedenlere bagli olarak
tercih ettiklerini, aracilarin fonsiyonlarinmi incelerken agi1klamaya
caligacagiz.

Dagitim kanalinda belirtilen st toptanci ve toptancilar;gida ve
temizlik malzemesi depolaridir.

Perakendeciler isejsemt bakkallari ve marketlerdir.

Zincir marketler ;cok sayida perakende majazasi olan ve majazalarinda
sergileyece§i mallarin  alimini merkezi ve toplu olarak yapan
kuruluglardir.

Hipermarket olarak adlandirilan aracilar ise,kurulus amaglari ve buna
bagl olarak da hizmet anlayislari  farkls olan,genellikle
perakendecilere yéne]ik cok biyiik al1s veris merkezleridir.

Zincir market ve hipermarket'ler alisveris alanlarinda self-servis
sat1s usilini benimsiyen kurumlardir.

Bunlarin d1§inda syukarida beiirti]en perakende tanimina kismen
uym1yanv ve bulunduklari yer itibariyle 6zellik arzeden 'cargi igi ve
sabit pazar'gibi tiiketici younlugu yiiksek olan yerlerdeki perakendeci
dikkanlar sayilabilir. Da§itim agisindan, semada gdsterilen
perakendeci ile ayni kanalda yer aldi§indan ayrica belirtilmemistir.Bu
kurumlarin  6zellikleri aracilarin fonksiyonlari  kisminda ele
alinacaktir.

semada gosterilmeyen diger araci kurum ise,tilketiciye yénelik hizmet
anlayiglar fark11,biyuk boyutlardaki majazalar olan
supermarketlerdir.Sipermarket boyutundaki majazalarinda,cocuk bezinin
sergilendigi gida ve temizlik malzemeleri reyonlarina yer veren az
sayidaki kurulus,semada gdsterilen zincir marketlerle ayni alim-satim

ozelliklerini gosterdiklerinden,ayrica belirtilmelerine gerek

duyulmamigtir.
...81._




Sekil(14)

Itriyat Urinleri Dajitim Kanali

URETICH

L

4

TOPTANUSTO
L

4
TOPTANCI

'

PERAKENDECH

'

TUKETICH

semada izlenebilece§i gibi,itriyat iirinleri dagitim kanalinda ise

ﬁretfci]er, genel olarak d¢ ayr1 kanaldan tiiketiciye ulasmaktadirlar.

Dagitim kanalinda belirtilen iist toptanci ve toptancilar,i1triyat
depolaridir. Perakendeciler ise,semt eczaneleri ve parfimeri
dikkanlaridir.Parfimeri dikkanlar1i g¢ocuk bezinin sergilendigi bir
perakende noktasi olmadigindan, bu kanaldaki ilgi alanimz sadece
eczanelerdir.

Pazarda faaliyet gosteren bes gocuk bezi ireticisinin uci yukarida
sematize edilen yapida dagitim yapmaktadirlar.Diger iki firma ise aym
kanali, anlagma yaptiklari dagitim sirketleri arac111§iyla
kullanmaktadirlar.Bagka bir deyisle yukaridaki semada Ureticiye ait
olan iligkiler,séz konusu iki Gretici igin (Sekil 15)'de goriildugi
gibi kendilerinden sonra gelen Ana Bayi konumundaki dagitim sirketleri

tarafindan yiritiiimektedir.




Seki1(15)

tki Greticiye ait farklilik

- ekil(13) ve (14)'de
URETiCH — ANA BAY1 —> belirtilen iliskile-

rin aynisidir.

S0zii edilen iki iireticiden biri standart gocuk bezi,digeri ise sadece
arabezi iiretimi yapan ve pazar paylar: kiigiik olan kuruluslardir.

Her iki dagitim kanali da yénetilen dikey pazarlama sistemleridir(105)
Metropoliten kentlerde,1triyat driinleri kanalinda 'eczaci birlikleri’
nin girigimiyle kurulmus "ecza kooperatifleri" ve gida drinleri
kanalinda da 'bakkal dernekleri'nin bazi b61ge temsilciliklerinin
girigimiyle kurulmus "bakkal-market ortakliklari" gorilmektedir.Az
sayidaki bu kuruluglar,eksik rekabet kosullar: yaratmak amaci ile
olusturulmus yatay biutiinlegmelerdir. (106)Ancak,bu kuruluglar ybéresel
olmaktan oOteye gidemedikleri igin kanalin bitiniini iceren konularda

sbzsahibi olamamaktadirlar.Bu nedenle kendilerinden Once ve sonra

‘gelen agamalar igin,yénetilen dikey pazér]ama kanaly igerisindeki

birer toptanci veya toptaniisti araci durumundadirlar.

II1.1.e.Kanal Uyelerinin Fonksiyoniari ve Rol DagrTimlar

ITI.1.e.1.Ureticilerin Fonksiyonlarm

Her ki daditim kanalinin igleyisindeki temel unsur,tim dreticilerin
ortak hedefleri olan y1§in sat1g ve buna bajlt olarak benimsedikleri
yaygin daitim politikalaridir.Ureticilerin tamami,Tiirkiye'nin biitiin

bé1gelerindeki perakende noktalarinda mallarim sergileme

cabasindadirlar.

(105)Yonetilen dikey pazarlama sistemleri ile ilgili agiklamalar igin

bakiniz Bolim I,s.13-14

(106)Yatay biitinlegmeler ile ilgili aciklamalar igin bakiniz,Bélim I,s.15
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Ureticilerin baglica fonksiyonlari ,nitelik ve nicelik acgisindan
sirekli ve programl1 bir dretim ile kanali beslemek ve tiiketiciye
yonelik tutundurma(Reklam vb.)(107)faaliyetleri ile de mal akisim
sratlendirmektir.Fiyat politikalar1 da bu ydnde olup,her iki dagitim
kanalinda da,satis hacmini en yiiksek noktaya ulagtiracak (nihai) son
fiyat ile aracilarin kar marjlarini kendileri belirlemektedirler.(108)
Dolayisiyle aracilarda,kendilerine taninan marjin,son fiyatla
gerceklesecek satig miktar1 ile garpiminin sajlayacagi toplam katkiy1
yikseltme gabasindadirlar.Bu gaba,daha yiiksek miktarda mal alim-satimi
seklinde ortaya ¢1kmaktadir.Ureticilerin s6zkonusu gabay1
giidimliyebilmeleri igin aracilara yénelik en kar'ly igbirligi
politikalarin1 da rekabet kogullari igcerisinde siirekli dretmeleri

gerekmektedir. (109)

(107)TV,Basin,Tiiketici ve/veya Aracilara yonelik Tanitim Mektuplari(Direct
Mailing),0ut Door ilanlar(Bi1l Board v.b.)P.0.P.(Point of Purchasing)
olarak ad]and1r11an perakende noktalarindaki afig,pankart,dénkart v.b.
uygulamalar ve gegitli promosyon oyunlari(Promotion Games)sayilabilir.

(108)Son fiyat kontrolii ile i1gili agiklamalar igin;Kotler P."Pazarlama
Yonetimi",a.g.e.,s.131-132;Erem T.,a.g.e.,s.142;Mucuk t.,a.g.e.,s.139;
Olug M.ve Digerleri,a.g.e.,s.146;Stewen M.Schugan"Implicit
Understandings 1in Channels of Distribution"Instute of Management:

Science,Printed in U.S.A.,Vol:4,April 1985,s.435

(109)Aracilara taninacak ek avantajlarla ilgili aciklamalar igin;Mucuk 1.,

a.g.e.,s.154-155;KotTer P."Principles of Marketing"Prentice-Hall Inc.,
Englewood Cliffs N.J. 1980;Uraz C."Temel Pazarlama Bilgileri"Ankara,
Basim/Ciltevi 1978,s.161-165;Hardy G.Kenneth,Magrath J.Alan"Marketing
Channel Management"Scott Foresman and Company,Illionis 1988,Chapter 12

"Pricing Through Middlemen",s.564




Perakende denetimi de dreticilerin faaliyetleri arasindadir.lreticiler
bu denetimlerini,bé1ge satis temsilcileri vasitasiyle ayn1 perakende
noktasina belirli zaman araliklarinda siirekli ugramak gseklinde(rut
sistemi)yiiritmektedirler.Baglica amaglari;son fiyat kontrolii,stok ve
sergileme(raf dizeni)kontroli, tiketici davraniglarinin daha yakindan °
izlenmesi,reklam etkinliginin 61cilmesi, rakip driinlerin durumlarinin
kontrolié olarak sayilabilir.

Ureticiler bu faaliyetleri esnasinda sahip olduklar1 genis satis
te§k11at1ar1ndan} toptanisti ve toptanci aracilari yararlandirirlar.
Piyasada “nama satis" olarak adlandirilan bu hizmet,siirekli perakende
denetimi yapan ilreticinin,bdlge toptancisi adina siparis toplamasidir.
Ozel durumlarda(kampanya v.b.)bu hizmetin boyutu perakende noktalarina
tobtanc1 adina sevkiyat yapmaya kadar varmaktadir.'Perakende destegi'

olarak adlandirilan her iki hizmet de b6lgeye hitapAeden toptanci veya

tdptanﬁstﬁ aracinin onay1 ile gergeklestirilir.Bunun baslica nedeni,

perakendecilerden tahsilat riskini toptanci veya toptaniistii aracilarin
ﬁ§t1enmi§ olmasidir.

Ureticiler bu faaliyetleri ile satislarin arttirmaya ve perakende
noktalarinda siirek1i mal bulundurmaya calismis olurlar.

Diger yandan ,herhangi bir nedenle malin kanalda akisinin aksamasi
halinde, isbirliginin devaml111§1 agisindan ,mal akigini yeniden
sajlayacak aksiyonlarin(110) planlanmasi da ireticiye diigen gérevier
arasindadir.Problemin bdlgesel olmasi, sézkonusu aksiyonlarin kanalin
bitinine ydnelik olmiyacad: istisnai durumlardir."tndirim kuponlu,

hediyeli" satislar,sik rastlanan aksiyon ornekleridir.

(110)Aksiyon;piyasada sat1s kampanyalarina verilen isimdir.




Sat1g promosyonlari(1ll)igerisinde yer verilen bu gibi aksiyonlarm
genellikle yeni bir irinin pazara girmesi,kanaldaki stoklarin

eritilmesi ve/veya satigslarin  arttirilmasi i¢in bagvurulan

uygulamalardir,

IIT.1.e.Arac1larin Fonksiyonlari

Dagitim kanallarinda yer alan araé11ar1n tumd ticcar aracilardir.(112)
Bu nedenle,bulunduklar1 dizeyde sahipligin getirdigi butin riskleri

Ustlenmeleri ortak fonksiyonlaridir.

(111)Sat1s promosyonlari (Sales Promotion)iilkemizde yeni gelismeye baglayan
ve geligmig dlke pazarlarinda araglar1 gok gelistirilmis,genellikle
belirli zaman,belirli kogullarla gecerli aligverigler igin sunulan ek

avantajlari igeren kampanyalardir.

Kanal igerisindeki isbirligini aksettirmesi agisindan anlamli bir

aksiyon 6rnedi asagida verilmistir;

"Aksiyon]ar,'toptanc1ya,perakendeciye,tﬁketiciye'ayr1 ayri veya
tamanina yonelik olabilmekte,her iki halde de sonuglari tim kanaly
ilgilendirmektedir.0rne§imiz; pazarda - ikinci bilyiik paya sahip olan
Ureticinin Ekim-Aralik 1989 déneminde kanaldaki stoklari eritmek igin
uyguladi§r kampanyanin odzetidir;

Aracilarin stoklarindaki her iiriin paketi Uzerine,iiretici tarafindan
hazirlanan 1000 TL'lik indirim kuponlari(sticker) yapistirilir.
Tuketici her ald1§1 irin paketi izerindeki kuponla,bir sonraki paketi
1000 TL daha ucuza alacaktir.

Perakendeci de kendisinde toplanan indirim kuponlarinin herbiri
karg111§inda toptancisindan 1500 TL (Baska bir deyisle paket basina
500 TL) avantaj sagliyacaktir.

Toptanci da kendisinde toplanan indirim kuponlarinin  herbiri
kargiliginda dreticiden 1800 TL(Baska bir deyigle paket basina 300 TL)
avantaj safliyacaktir. Sézkonusu aksiyonun ireticiye maliyeti,planlama

ve uygulama safhalari igin yiritilen faaliyet masraflari ile birim
bagina 1800 TL'dir.

Uygulamanin basarili olmasi halinde,isbirliginin devam i¢in kendisine
duyulan giiven ve stoklarin erimesiyle ortaya c¢ikan potansiyel
talep,iireticinin elde edece§i baslica avantajlardir.®

(112)Bu konudaki agiklamalar igin bakiniz,B&1iim I,s.4




ITlI.1.e.2.a.Toptanistii

Toptaniisti ya da {sttoptanci,toptancilar arasinda farklilasan
konumlarina kendileri tarafindan verilen,daha sonra da kanal
Uyelerince benimsenen tanimlamalar olmustur.Kisaca biiyiik toptanci
anlamindadir.Genellikle hitap ettikleri perakende ve toptanci sayiss
ile satig ekip ve dagitim arag imkanlarinin genisligi ve sajlam mali
yapilar1 ile diger toptancilardan ayrilirlar.

Toptaniisti'niin  baglica fonksiyonlari olarak,depolama,tagima,perakende
envanterlerinin genigli§i sayesinde,iireticiye daha az muamele Say1s1
ile daha genis dagitim imkan1 sa§lamalar1 ve yiiksek miktarda stok
bulundurarak dreticinin stok maliyetlerini azaltmalari sayilabilir.

Bu firmalar hemen tim Greticilerden de en yiiksek miktar iskontolarim
alan kurumlardir.

Toptaniisti firmalarin mevcut d$§1t1m kanallar igerisindeki sayisi,
toptanci mevcuduna gore oldukca azdir.Buna kar§1n,$adece toptaniistii
firmalarla calisilmas1 halinde,mevcut satiglarin yaklagik %GO'i
yapilabilmektedir.(113) |

Ornegin;Istanbul'da faaliyet gésteren en biiylik g1da-iisttoptancisi ile

bu :bblgedeki 3880 adet bakkal ve markete dojrudan dagitim

yapilabilmektedir.Bu firma ayrica normal toptanci envanterine de

sahiptir,

(113)Yaklag1k %75 pazar payina sahip ii¢ firmanin son d¢ yr11Tik satiglarinin

toptanci ve isttoptanci dagilimlaridir.




Istanbul'daki toplam kayitli bakkal-market sayisinin 11550 oldugunu

digiinecek olursak,dagitim* yapilan sayinin ne kadar onemli oldugu

anlagiimaktadir. (114)

Her iki kanalda yer alan toptanisti kuruluglarin,bélgelere gore

dagilimlar1 agagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil(16)

Toptaniistii Kuruluglarin Dagitim Kanallari ve Bolgelere Gore Dagilim

TLLER Gida Kanali Itriyat Kanaly
Toptaniistii Kurumlari Toptaniistii Kurumlar

1STANBUL-MARMARA ' 14 Adet 15 Adet
fZMIR  -EGE 4 Adet 9 Adet
ANKARA  -1C ANADOLU 4 Adet 9 Adet
ADANA  —-GUNEYDOGU 1 Adet 1 Adet
SAMSUN —-KARADEN}Z - ' -

TOPLAM 23 Adet 34 Adet

Kaynak;Toptanisti belirlemelerinde kaynak olarak iireticilerden elde
edilen toptanci listeleri iizerindeki iretici yargilari yol gosterici
olmug,daha sonra toptaniistii firma yetkilileri ile yaptlan goriugmelerle
elde edilen bilgiler kontrol edilmistir.

Toplam 23 Toptaniistii firmanin,ireticilerin listelerinde yer alan

Tarkiye genelinde 800 civarindaki gida toptancisi icerisindeki oram

sadece yaklagik %3'dir.

Toplam 34 toptanisti firmanin,ireticilerin listelerinde yer alan

Tirkiye genelinde 600 civarindaki 1triyat toptancis1 igerisindeki

oran1 sadece yaklagik %6'dir.

(116)Istanbul Bakkallar Dernefinden alinan,Avcilar'dan-Gebze'ye kadar olan
hinterland igerisindeki kayi1tl1 bakkal-market sayi1sidir.KayitT

olmyan ve y11 igerisinde igi birakan sayida yanilma payi igcermektedir
Toptanistii firmanin envanter bilgisi ise ilgili kurulustan bizzat

elde edilmigtir.




Mevcut satiglarin yaklasik % 60'ina aracilik ettigini belirtti§imiz
toptaniistii firmalarin,genel toptanci envanteri icerisindeki oranlarina
bakilinca, normal toptancilara nispeten ne denli gicli olduklar
anlagiImaktadir.

Yukarida belirtilen toptaniistii sayilarinin artmas1 ve azalmasi ileride

inceleyece§imiz  giic kaynaklarina ba§li olarak belirsiz siire ve

oranda de§ismektedir.

IIT.1.e.2.b.Toptancy

Sayilari yukarida belirtilen ve fonksiyonlar toptaniisti'den farkls
olmayan, ancak bu iglevlerini daha kiigiik hacimli olarak gergeklesgtiren
aréc11ard1r. Perakende envanterlerinin durumuna ve toptaniisti
firmalarin hitap ettikleri bdlge icerisinde olup olmadiklarina gére

_ Onem kazanmaktadirlar.Kendilerine iisttoptanci di1ginda,toptanci-

toptanaltt gibi ayricaliklar arayanlar varsa da,bu ayirimlar kanal

igerisinde heniiz benimsenmis de§ildir.

IIl.1.e.2.c.Hipermarket

Hipermarket,dinyada gegmisi olan Tiirkiye'de ise yeni bir mafazacilik
uygulamasidir.(Tkemizdeki en onemli orne§i,perakendeciye yénelik
kurulug  olma amacina, pesin satis kosulu yaninda yeterince

saflayamadi1§yr goriinen fiyat avantajr ile heniiz ulagamamigtir.(115)

(115)Mevcut  en  bilyiik  hipermarket kuruTusun  yetkililerinin kendi

ifadeleridir.




Tirkiye kogullarina gére gergek anlamda hipermarket boyutlarinda kabul
edilen mevcut ii¢ kurulusun gocuk bezi kanalinda heniiz etkili bir yeri
yoktur.S6zkonusu firmalar iireticilerden dogrudan alim yapan ve bilyiik
miktarlardaki alimlari  karsiliginda bzel kogullar isteyen,elde
ettikleri fiyat avantajlarimi da misterileri olan perakendecilere
yansitan kurumlardir.En ©Gnemli imajlara piyasadaki mevcut Grinleri
daha ucuza satmalaridir.(116) |

Ulkemizde,al1gveris alanlar1 igerisinde iireticilere yer kiralamak
suretiyle, direkt dreticiden satis1 hedefliyen ve daha cesgitli
usiilleri benimsiyen hipermarket casitleri vardir. Turkiye'de heniiz

gerceklesme siirecinde olan bu yatirimlarda tanim ve hedef celiskisi de

gbzlenmektedir.

[II.1.e.2.d.Zincir Market

Zincir marketler,cocuk bezi pazarinda etkili perakende noktalaridir.

Ozellikle yofun kent merkezlerinde yer alan ve fﬁketici izerinde

yillara dayanan majaza bagimli11§1 yaratmis kék]ﬁ kurumlardir.
Bir ¢oju hem magaza sayilari,hem magazalarinin yeri hem de
yarattiklar1 imge ile sajlams olduklar1 yodun tiiketici trafigi

nedeniyle ,idreticilerin Grinlerini sergilemeye zorunlu hissettikleri

kuruluglardir.(117)

(116)Hipermarketlerde,tiizel kigilere satis yapma kosulu olmasina karsin
gergek ki;i aligverigleri gézlenen bir gergektir.Ancak,boyutu heniiz
kanali olumsuz etkilememektedir.(ileride gatigma nedeni olabilir.)

(117)Zincir marketlerin fonksiyonlari ile ilgili bilgiler,bu kuruluslarin
yoneticileri ile yapilan gérismelerde elde edilmis ve iretici firma

yetkilileri ile yapilan goriigmelerle de kontrol edilmigtir.




On aragtirmamizda Tirkiye genelinde toplam dokuz zincir market dikkati
cekmigtir Bu kuruluglarin yedisi ozel sektore,diger ikisi de yerel
yonetimlere aittir. 0Ozel Sektére ait olanlarin majaza dagilwmlarm

asagidaki sekilde verilmigtir.

Sekil(17)

Ozel Sektdore Ait Z.M. Magazalarinin Bolgelere Gore Dagilimlars

1.FIRMA 2.FIRMA 3.FIRMA 4.FIRMA 5.FiRMA 6.F1RMA 7.FiRMA
PLLER (ADET) (ADET) (ADET) (ADET) (ADET) (ADET) (ADET)

IST-MARMARA 35 16 11 4

ANK-1C ANA. -
1ZM-EGE 7
ADA-G.DOGU -
SAM-K.DEN{Z -

TOPLAM 42 32 11 5 5 4 8

Kaynak;Zincir marketlere ait magazalarin dagilim ile ilgili b1lg11er,
bu kuruluglardan bizzat Tiste halinde elde edilmistir.

Diger 1iki =zincir market uygulamasi ise yerel yonetimlerin kurdugu

tanzim satig majazalaridir.En gelismis 6rnedi toplam 61 majazas:1 ile

tzmir'dedir.

tstanbul'da da uygulamadan kaldirilmisg olan bu tiir majazacilik,ilgili

yerel yonetimce tekrar olusturulma asamasindadir.
Zincir marketlerin rekabet halinde olduklar: bakkal,market ve
eczanelere oranla sayilari ¢ok az olmasina kargin,alis verig yodunlugu

bakimindan dagitim kanal1 igerisindeki yerleri onemlidir.(118)

(118)0zel sektdre ait 1.Firmanin mal gegidi ve majaza alanini dikkate
alarak kendine 6zel siniflamasi(Biyiik majaza 3A,Orta 2A,Kigik A)
seklindedir.tstanbul'daki 2A sinif1 bir majazanin,kendilerince ilan
edilen 1991 ilk 6 ay'l1k ortalama giinde majazaya giren migteri sayisi
4000'dir.Yine ayn1 firma genel midiri'niin 26.11.1992 tarihli ginliik
mesleki bir gazetenin aligveris merkezleri 6zel sayisindaki beyanina

gore,y1111k ortalama hitap ettikleri migteri sayis1 20 Milyon'dur.
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Majazalarinin,cocuk bezinin yaklagik yiizde yetmisinin tiketildigi
geligmig bolgelerde etkin olmasi 6nemlerini daha da arttirmaktadir.
Genel olarak tek bir merkezden bilyiik miktarlarda alim yapan,sat1s
devir siirati yiiksek,6demeleri giivenli,mal  bulundurma prestiji
uretici agisindan yiksek kurumlardir.Genis alanlara sahip magazalari,
promosyon caligmalari ve tiiketici sorgulamalari igin uygun zeminlerdir

Diger yandan fiyat dahil tim satis unsurlarinin denetlenmesine ve

karg111kl1  deferlendirilmesine imkan taniyan yonetim anlayigslarm

agirlikln  kuruluglardir. Ornejinshemen hepsi ireticiden ozel
avantajlarla mal almalarina karsin, bu farklam tiiketiciye
yansitmamakta ve dreticinin tayin ettigi satis fiyatin1 titizlikle
uygu]amaktadjrlar.Magazalaf1nda olmas1  gerekti§ine inandiklari,
Ureticinin razi1 olacafl ve difer aracilari rahatsiz etmiyen bir fiyat
farki ile mal satmak isteyen bu kuruluglar,malin fiyat1 nedeniyle
tiketilmedigine inandiklarinda,izlenimlerini aktararak konuya iretici
ile birlikte ¢6ziim aramaktadirlar.

Yerel yonetimler tarafindan kurulan tanzim satig majaza]ar1nda da ayni
disiplin goriilmektedir.Ancak kurulus amag]af1 ,daha ¢ok dar gelirli
tiketiciye ybnelik oldugundan,yapilan incelemelerde,arabezi disindaki
¢ocuk bezi drinlerinin ilgili kuruluglarin bir kag gelir seviyesi
yiksek semtlerdeki magazaiar1 disinda sergilenmedikleri

belirlenmistir.

ITII.1.e.2.e.Bakkal ve Market

Bakkal ve marketler ise,gida iiriinleri dagitim kanalindaki mal akiginin
en biyik gounlufunun titketiciye ulast1§1 perakende noktalaridir.
Marketler arasinda, bakkal boyutunda kabul edilmesi gerekenler yaninda

oldukgca genis mal bilegenine sahip bilyiik magazalar da vardir.




En Onemli fonksiyonlari,semt aligveris noktalari olarak tiiketicinin
ayagina kadar ulagmis olmalaridir.Bugin her késebasinda bir bakkal
‘bulundu§u ifadesi bile sayilarinin goklugunu anlatmak agisindan zayif
kalmaktadir.Bulunduklari semtin ve/veya sahip olduklari &zelliklerin
mal gruplarina olan etkileri oraninda birbirlerine kiyasla one
¢ikabilen kurumlardir.Misterilerini zincir market ve/veya tiiketici
pazarlarina godndermemek igin yojun caba icerisindedirler.Tiketicinin
kapisina kadar servis ve yakin tanima imkan1 bulduklar: migterilerine
kredili satig(veresiye) yaparak magaza bagiml111§1 yaratmaya calismak

daha ok bakkallara dzgii davramiglar olarak gozlenmistir.

IIl.1.e.2.f.Tiketici Pazari

Bu kisimda ayrintilarimi ele a]aca§1m1zi belirttigimiz diger 6énemli
gocuk bezi perakende noktalarindan biri de cargi-pazar gibi tiketici
trafigi yo§un olan yerlerdeki temizlik malzemesi diikkanlaridir.Mal
bileseni agisindan diger bakkal/ marketlere nazaran daha az. gesite
sahiptirler ve genellikle tiiketici {zerinde, bulundurduklari mal
gruplarin1  semt békka]]ar1na oranla daha ucuza satabilecekleri imaj1
yarat1r1ar.Y$r1 toptanct sifati ile lreticilerden direkt mal alma

iste§i yiksek olan aracilar olarak gdzlenmiglerdir.Bu ‘kuru1u§1ar

bulunduklar1 'yer avantajiyla coju kez normal bir toptanc1 cirosuna

sahiptirler.

IIT.1.e.2.g.Eczane

Itriyat  kanalinda ¢ocuk bezinin sergilendi§i perakende noktasi
eczanelerdir. Eczanelerin regetesiz iiriinler olarak ifade edilen ilag
digindaki mallar1 sergileme oranlari ginimizde giderek artmaktadir.
0zellikle hijyenik mallarda, tiiketicinin aligverig aliskanli§r yiiksek

olan eczaneler,bu o6zellikleriyle cocuk bezi satiginda da onemli

aracilardir.
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Eczacilarin belli bir efitime sahip olmalarinin tiiketici izerindeki
etkisi ve hijyenik urinlere iligkin yargilarina verilen onem,iirin
ozelliklerinin anlagilmas1 ve -anlatilmasi agisindan bu kurumlara
verilen dnemi arttirmaktadir.

Yapilan incelemelerde,iiriin niteli§i ile ilgili sikayet ve/veya
begenilerin daha ¢ok bu kurumlardan geldigi anlagilmistir.Bu
ozellikleri ile eczanelerin, tiiketicinin bilinglendirilmesinde ve
davraniglarinin a]g11anmas1nda,kendi]erine duyulan giiven agisindan,
bakkal ve marketlere nazaran daha fazla énem verilen kurumlar olduju
gbézlenmistir.

Bakkallar kadar olmamakla birlikte,hemen her semtte bulunmalari
nedeniyle sayilar1 oldukca yilksek olan perakende kuruluslardir.
Ureticilerden elde edilen satis istatistik]erine gbre,cocuk bezi
satiglarinin  yaklagik % 35'i Itriyat kanal ba§ka bir deyisle

eczaneler aracil1giyla gerceklegtirilmektedir.(119)

III.1.e.3.0yelerin Rol Dagilimlars

Cocuk bezi dagitim kanallarindaki Uye]erin;yukar1da a§1k1amaya
caligtigimz mevcut fonksiyonlarinin tamimladign rol dagilimlar,
pazarlama bilegenleri agisindan asajida sematize edilmistir.(120)

Gida ve Itriyat Urinleri dagitim kanalindaki pafa]e] diizeylerde yer
alan toptaniistii,toptanc1 ve perakendeciler arasinda rol dagilimlar
agisindan belirgin bir fark gérilmediginden ,asa§idaki g¢izelgede bu

ybnde bir ay1f1m yapiimamistir.

(119)Yaklagik %75 pazar payina sahip ig firmanin son iig y1111k satiglarinin
her iki kanal dagilwmlaridir.
(120)Fonksiyonlarin rolleri tanimlamasiyla ilgili agiklamalar igin bakiniz;

Kumcu E.,a.g.e.,s.81-82




Seki1(18)

Cocuk Bezi Dagitim Kanallarindaki yelerin Rol Dagilimlars

KANAL
UYELER?

MAL
POLITIKASI

FIYAT
POLiTiKASI

DAGITIM
POLiTiKASI

TUTUNDURMA
POLITIKASI

URETICH

Uretim

miktarini
belirltemek

.Uriin

kalitesini
belirlemek

.Uretimde

devamlil1k
saglamak

Yeni mamul

gelistirmek

.Marka

belirlemek

.Ambalaj1

belirlemek

.Ambalaj igi

adetleri
belirlemek

.Son fiyata

belirlemek ve
ilan etmek

.Aracilarin kar

marjlarin
belirlemek ve
ilan etmek

.Odeme kosulla-

rin1 belirlemek
ve ilan etmek

.Perakendeye *

dagitim
yapmamak

.Tiketiciye

dagitim
yapmamak

.Biitin arin

no'lari igin
yeterli stok
bulundurmak

.perakende

.Tamtim faa-
liyetlerini
planlamak ve
uygulamak
.Promosyon
oyunlarinm
planlamak ve
uygulanmasini
saglamak

destefi vermek **

.Bir sonraki

agamaya mali
tagimak

TOPTANUSTU

.Ureticinin

kosullarina
uymak

.Ureticinin

kosullarina
uymak

.Tiketiciye

dagitim
yapmamak

.Biyik miktarda

stok
bulundurmak

.Bir sonraki

agamaya mali
tagimak

.Promosyon
calismalarina
kat11lmak

TOPTANCI

.Ureticinin

kosullarina
uymak

.Ureticinin

kosullarina
uymak

.Tuketiciye

dagitim
yapmamak

.Stok

bulundurmak

.Bir sonraki

agamaya mali
tagimak

.Promosyon
caligmalarina
kat11mak

HiPERMARKET.

Ureticinin
kosullarina
uymak

.Kogullar

tiretici ile
birlikte
belirlemek

.Tiketiciye

dagrtim
yapmamak

.Biyiik miktarda

stok
bulundurmak

.Promosyon
calismalarina
kat11mak

.Uriini
sergilemek




3ekil(18)'in Devam

KANAL
UYELER}

MAL
POLITIKASI

FIYAT
POLITIKASI

DAGITIM

_ POLITIKASI

TUTUNDURMA
POLITIKASI

PERAKENDECH .

Ureticinin
kosullarina
uymak

.Ureticinin
kosullarina
uymak

.Titketiciye

dagitim
yapmak

.Promosyon

calismalarina

kat11mak

.Perakende
denetimine
izin vermek

.P.0.P
calismalarina
izin vermek
Urtni
sergilemek

.Ureticinin
kosullarina
uymak

.Kosullars
iiretici ile
birlikte
belirlemek

.Tiketiciye
dagitim
yapmak

.Biilyik miktarda
stok
bulundurmak

.Perakende
denetimine
izin vermek

.Promosyon
caligmalarina
kat1imak

.P.0.P arag-
larindan
majazalar
ig¢in uygun
olanlar
dretici
ile

. belirlemek

Urind

sergilemek

(*)Cizelgede belirtilen perakendeciler,bakkal-market,tiiketici pazari ve
eczanelerdir.

(**)Perakende destedi ile i1gili agiklamalar igin bakiniz3;B&1ldm I11,s.48

ITI.1.f.Kanal Uyeleri Arasindaki itliskiler

Yonetilen dikey pazarlama sistemi olarak igleyen gocuk bezi dagitim

kanallarinin iyeleri,dizenli bir igbirligi ve uyumlu “iligkilerin

gerekliliginin kabulii agisindan oldukga deneyimli kurumlardir.
Giclerini,sistem igerisinde bulunduklari dizeyde daha avantajli bir
konuma gelmek yoniinde kullanmaktadirlar.Genel izlenim,her seviyedeki

gicliu dyelerin dagitim kanallarinin bir sistem olarak islemesi yoniinde
gordsbirligi icerisinde olduklaridir.Ancak,ilye adedi agisindan olsun,

kanal ve dolagsan mal gesidinin genigligi agisindan olsun,denetimi

zorlagtiran degisken sayi1s1 oldukga yiiksek kanallardir.




Cocuk  bezi da§itiminda,her iki kanalda da aracilarin iretici
denetimini kabul ettikieri ve bunu ortak amaglara yonelik igbirliginin

bir parcas1 olarak gordikleri yapilan incelemelerde agikga

gbzlenebilmigtir.

ITI.1.f.1.Kanal Yonetimi ve Kurumlararasi Gig iliskileri

Cocuk bezf dagitim kanallari olarak belirttigimiz her iki kanalda da,
rol  dagilimlarindan da anlagilacagl izere,iiretici  hakimiyeti
agirliktadir.Bunun baglica nedeni,tiiketicilerin aligveris noktalarinda
irinleri markalari ile aramalaridir. Ozellikle pézarda en bilyiik paya
sahib olan firma ile ikinci biyiik kurulus olmaya aday firmanin,marka
imajl yaratmaya ybnelik tutundurma faaliyetleri kanalda mal akiginda
etkili olan ve kendilerine gii¢ kazandiran faa]iyet]erdendif.

Her iki dagitim kanalinda da kanal liderli§i ve kontroliin,cocuk bezi
pazarinda en biyik paya sahip olan iiretici kurulusun elinde oldugu

gdzlenmistir.So6z konusu kurHIU§un belirlenen baslica gii¢ kaynaklar

sunlardir;

.En genis satis kadrosuna sahip olmasi,tutundurma biitgesinin yiiksek
olmasi,gocuk bezinin bﬁtﬁn cesitlerini iretmesi,lyesi oldugu holdingin
Turkiyé'nin en gigli i1k bes girketler grubundan biri olmasi,yabanci
ortaginin  gocuk bezi konusunda diinyada wmevcut en biyilk kurulu
kapasiteye sahip olmas1 ve Tirkiye'de mevcut en yiiksek iretim
kapasitesine sahip olmas1 ve nihayet mevcut pazarin 1lideri olmas1,

biyiklik unsurlarinin yansitti§1 en onemli gii¢ kaynaklarindan biri

olan “"ekonomik gig" tiir.
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-Pazara ilk giren firma olarak pazarin gelismesine katkida bulunmasi,
yabanci ortaginin dinyadaki en inli markéya sahip olarak,bir c¢ok
ilkede ¢ocuk bezi pazarinin gelismesinde &ncii olmas1 ve yine yabanci
ortaginin Tirkiye'de yeni gelismeye bagliyan promosyon oyunlarina bir
¢ok yeni teknikler getirmig olmas1 da Gnemli giic kaynaklarindan digeri
olan "uzmanlik giicind" yansitmaktadir.Bu gi¢ ozellikle aracilarla
birlikte yiiriitilen kampanyalarda etkisini gdstermektedir.

.Uyesi olduju holdingin,kagit mendil,pecete ve tuVa]et kagidi1 pazarinda
cirosu ¢ok yitksek olan bir difer lyesinin bayiligini elde etmenin,
ilgili kanallarda bilyiik giic sajlamasi nedeniyle,aracilarin,bu iiyenin
de kanali ydnetmesini dojal kargilamasi sonucu ortaya ¢ikan yetki giicii

de,"hukuksal olmayan yasal giice" &érnektir.

S6zkonusu firmada tamami olduju gbzlenen,yukarida be]irti]en giic
kaynaklar1 diger dreticilerde ise belirli oranlarda mevcuttur.Asagida
agrklamaya ¢aligsacaimiz gi¢ kullanma yollar1 bu pay1a§1m1
gosterecektir. '

Kanallarda izlenen giic kullanma yollar1 yukarida belirtilen kaynaklara
baglr olarak oldukga gegitlidir.Onderlik giici sadece kanal liderine
ait bir gig kullanma yolu olarak g62ﬁkmektedir.Toptanc1 aracilarin
diger {yeler iizerinde &nemli olduklar1 etkisini yaratmak igin
kullandiklari silahlardan biri lider firma ile siki bir isbirligi
icerisinde olduklari izlenimini vermek istemeleridir.Lider firmanin
kendilerine gdsterdidi ilginin giglerini yansitacagi inanci,bu
firmanin dnderlik giiciini géstermektedir.Aracilarin y11 sonu itibariyle
bagaril1  olmalar1 nedeniyle 1lider firma tarafindan kendilerine
verilmis olan bagar1 belgelerini,ofislerinin en gbriinen yerlerine

asmalari da bunun bir ifadesidir.
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Uzmanl1k giici ise,8zellikle promosyon oyunlarinin gelismesine olan
katkis1 ve aracilara bu konuda yol gdsterici olmasi nedeniyle,lider
kurulugun 6nemli bir diger gii¢ kullanma yolu olarak gbézlenmistir.
Dijer yandan,satig1 tegvik edici promosyon oyunlarinin gelistirilmesi
ve cesitlendirilmesinde gdzlenen yaris,bu konudaki uzmanlik giiciinin
diger dreticiler tarafindan da paylagilmak istendigi izlenimini
vermektedir.

Ayrica,lider kurulugun iiyesi oldugu holding biinyesinde,ayn1 perakende
noktalarina dogrudan dagitim yapan bir  kurulusun varli§ina
kargin,toptanistii ve toptanci aracilar Vas1tasiy1e dagitim
benimsemes i de,bu  kurumlarin konularindaki uzmanlik giiglerini
gostermektedir. (121)

Digerleri o]an,édﬁ]]éndirme ve cezalandirma gﬁcﬁ' ise,biitiin
Ureticilerin benimsedikleri gii¢ kullanma yollaridir.Miktar iskontolars
(bir defadaki a]1m1ardéki mal fazlasi1 vb.uygulamalar),baraj primieri .
(dénem miktar iskontolar1),basaril1 araci sahiplerinin ya da
yoneticilerinin 6dﬁlléﬁdiri1mesi(yurt dig1 seyahatleri vb.) bunlara
Ornektir.Bu &dillerin verilmemesi ve i1gili kisimda yer verecejimiz
son fiyat farkli11§ina neden olan davraniglari engelleyici yaptirimlar

da sik raSt]anan cezalandirma yontemlerinin érnekleridir.(122)

(121)Kurulus y111 olan 1986'da denedi§i bu yolu hemen bir y11 sonra bu

nedenle terk ettiklerini,lider firma yetkilileri bizzat ifade

etmiglerdir.

(122)Bu  konudaki  yaptirimlar,'anlagmali  toptanci'kosullarimi iceren

centilmenlik anlagmalarinda yer almaktadir.
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tkinci  biyiik firma,yukarida belirtilen gii¢ kullanma yollarindan
onderlik gici digindaki yollar1 denemekte ancak,pazar liderine kiyasla
her seviyede basari11 olamamaktadir.0zellikle toptaniistii firmalarin,
lider firma digindaki dreticiler Gzerindeki-etkileri,kendi lehlerine
elde edecekleri avantajlar agisindan yiiksek olmaktadir.Aracilarin bu
nedenle yeni c¢ocuk bezi dreticilerine dsti kapali bir hosgori
gosterdikleri  izlenmistir.Bu 1lider firmaya kars:i gizlenen bir
catigmanin ifadesi olarak da algilanabilir.(123)

Zincir marketler ise sahip olduklari giicii kendf lehlerine anlagmalar
yapmak suretiyle kullanmaktadirlar.Bu konuda lider firma dahil tim
ureticiler,genellikle 1ilgili kuruluglarin kogullarina uymaktadirlar.
Bu yoniyle kanala bakildiginda kanal 1liderliginin  boliinmesi
s6zkonusudur.Ancak, ilgili  kuruluglar bh giiclerini kanalin biitiiniinii
ilgilendiren konularda  kuvvetle etkili olmak yering,be]ir]i
ayricaliklar saflamak amaciyla kullanmayr daha fazla tercih
etmektedirler.(124)Almlarint bilyiik miktarlarda merkezi olarak yapan
bu kuruluslar raf -say1s1ndaﬁ,te§hi r yerine ve majaza
kampanyalarina(125)kat11imdan, 6zel hostes1i firma kampanya]ar1na 5zin
vermeye kadar,sahip olduklari her girisim imkanlarini da 'ayr1 ayri

pazarlik unsuru yapmaktadirlar.Amaglari,daha avantajli kosullarda

satinalmak olmaktadir.

Sozkonusu kuruluglar,daha dnce belirttigimiz sat1s fiyatlariyla ilgili

ornekte oldugu gibi,lreticiyle anlasti§r hususlarda,iireticiye

danigmadan herhangi bir tasarrufta bulunmamaktadiriar.

(123)Aracilarin,iireticiler arasindaki  rekabetin kendileri igin  yeni
ayricaliklar douracagi ve alternatif Uriinlerin varli§inin pazarlik
giglerini arttiracadr inanci bu hoggoriyi dojurmaktadir.

(124)Konuyla ilgili agiklamalar ig¢in;Bdlim II,s.32-33

(125)Magazalarda belirli zaman araliklarinda ve belirli kosullarda,bir cok

malin daha ucuza satildig§r aksiyonlardir.
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IIT.1.f.2.Kurumlararas1 Catigma

Yonetilen dikey pazarlama sistemleri olan gida ve 1triyat drinleri

dagitim kanallarinda,iiyeler arasindaki en 6nemli catisma nedeninin,

dagitim  kanallarinin  bir sistem olarak calismasindan beklenen

sonuglari  olumsuz etkiliyen ‘son fiyat farkliliklar' olduju
gozlenmigtir.Bu konudaki catismalarin kisa siirede kanalin biitiinine
yayilabildigi,digerlerinin ise daha ¢ok bagladig1 diizeyde sonuglandig
da gdzlenmistir.

Yapilan incelemelerde rastlanan,amag,rol ve a]g11ama farkliliklarinin

neden o]dugu diger catigsma drnekleri asagida verilmistir;

.Ureticinin perakende denetimi esnasinda Uzefinde onemle durdugu
konulardan birisi olan raf sayis1 ve sergileme diizeni,perakendeci ile
Uretici  arasindaki amag farklili§iyla 1ilgili catisma nedeni
olabilmektedir.Rakip vé/veya dijer mal gruplarina agirlik verilmesi
catigma dojurmaktadir.

.Perakende nokta]ar1ndé uygulanacak olan P.0.P. g¢aligmalarina izin.
verilmemesi veya kisitl1 izin verilmesi de ,yine perakendeci ile
iretici  arasindaki '.rol farkl111giyla ilgili catisma nedeni
olabilmektedir.Rol farklil1§iyla i1gili ve oldukga sik rastlanan bir
difer catigma nedeni de,liyelerin kendilerinden sonra gelen

arac1dan,6ngérﬁ1en siire ve vadede tahsilat yapamamasi olmaktadir.(126)

1 (126)Ureticinin  yayinladi§n fiyat sirkiilerlerinde yer alan &deme
kogullarindan biri,aym sirkilerde belirtilen vade'deki,fatura tutari
kadar kiymetli evrak'in alinacag: siredir.Bu siire,mevcut uygulamada
fatura tarihinden sonraki 8.giindiir.Bu siire sonunda idreticinin
tahsilat1 hig ya da eksik yapmasi ve/veya tahsil edilen evraklarin
ongoriilen vade'lerde olmamas1 catisma nedeni olmaktadir.Bu durum

toptanct  ya da usttoptancinin tahsilatlarinda da ayn1  sekilde

gecerlidir.
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-Toptancinin,sat1s  kosullari ile ilgili yeni bir sirkilerin
yayinlandi§r tarihten sonra,sirkiilerin eline gecmedi§i gerekgesiyle
eski kosullarda mal istemesi de toptanci ile dretici arasindaki

a]g1iama farkl111g1yla i1gili catigma nedeni olmaktadir.(127)

Burada &rnekleri verilen,son fiyat farkliliklar1 digindaki nedenlerden
¢ikan catigmalar genellikle taraflar arasinda baglayip taraflar
arasinda sonuglanan uyusmazliklardir.Hemen hepsinde gcatisma
davranigi,ireticinin  bir daha mal vermemesine kadar varmakla
birlikte,raf diizeni ve P.0.P galigmalariyla ilgili uyugmazliklarda
nispeten bir uzlagma arand1§1 gézlenmigtir.

Son fiyat farkliliklarinin  neden olduju catigmayla ilgili
varsayimlarimizi kontrol edecejimiz ve son fiyat farkliliklars i1e
etken olan de§iskenleri ve aralarindaki iliskileri tanimlayacagimiz

saha caligmamiz igin gerekli,mevcut fiyat ve odeme kosullarina ait

uygulamalar agagida veri]mi§tir.

IIT.1.g.Mevcut Fiyat ve Odeme Kosullari Uygulamalars

Cocuk bezi pazarinda,aragtirma dénemimizde yaklagik %60 paya sahip
olduunu  belirttiimiz birinci firma,ayn1 zamanda pazarin"fiyat

lideri"dir.(128)Cocuk bezinin ultra,standart ve arabezi olarak

(127)ireticilerin fiyat sirkilerlerinde,"bu sirkilerin yayin tarihinden
sonra siparig verip mali teslim alan migteriler bu kosullar1 kabul
etmig sayilir" ibareleri mevcuttur.Toptancinin sirkilerin eline
gectigi  tarihi  ileri siirmesi haberiesme ile ilgili algilama
farklil1§idir.

(128)Fiyat Liderligi ile ilgili bilgi igin;Gardeke R.M. and Toatllian D.H.
"Marketing"West Pub.Comp.New York,1983;Shewe C.D.and Smith R.M.
"Marketing"McGraw Hill Book Co.New York 1983,5.371-395;Henry Assael,

a.g.e.,s.563
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belirttigimiz tim gegitlerini ireten firmanin fiyatlarinda yapacag
herhangi  bir de§isiklik beklenmeden,rakip iireticilerin higbiri
fiyatlarinda deigiklik yapmamaktadirlar.Bunu yi1l igerisinde
yayinlanan fiyat sirkilerlerinin  tarih ve fiyatlandirmalar
incelendijinde agikga izlemek olasidir.Standart iiriin tipinde pazarda
ikinci siraya oturmanin miicadelesini veren firma,irininin fiyatlarinda
birinci firmayla ayn1 olmay1 tercih etmekte,difer dureticiler ise,
birinci firmaya nazaran irinlerinin fiyatlarini belirli oranlarda daha
diigik tutmaktadirlar.S6z konusu Ureticilerin hepsi bu konuda fiyat
lideri olan firmay1 titizlikle takip etmektedirler.Bu olguya
dayanarak,iireticilerin  'rekabete gbre fiyatlandirma'  yéntemini
benimsediklerini sdyleyebiliriz.(129)

Son fiyat kontrolii ve buna bagli olarak araci kar marj1ar1y1a} ilgili
hassasiyetleri,ireticilerin kanallar igerisindeki_ davraniglarindan
agikga iz]enmektedir;Bunun baglica Orne§i yayinladiklari fiyat
sirkiilerlerinde, sadece toptanciya hitap etmelerine karsin,toptanci
satig ve perakendééi sat1g fiyatlarini ayr1  ayri1  belirtmek
istemeleridir.$ekil (19)'da sozkonusu fiyat sirkileri iceriginin
ornegi vardir.Bu sirkiiler aynm1 zamanda,cocuk bezi dagitim kanallarinda

fiyatlandirma ile ilgili rol dagilimlarini da belirlemektedir.

(129)Kotler P."Pazarlama Yonetimi",a.g.e.,s.142-144;Erem T.,a.g.e.,s.151;
Mucuk 1.,a.g.e.,s.149;0lug¢ M.ve Diferleri,a.g.e.,s.154;Chaston I.
"Managing for Marketing Exellence"McGraw Hill Co.1990,Chapter:7,

"Pricing,Promotion and Distribution Desicions",s.77-83;Henry Assael,

a.g.e.,s.556-564
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Seki1(19)

Fiyat sirkiileri igcerig§ine drnek

STANDARDI TOPTANCI PERAKENDECI | ONERILEN

URUN Alis Fiyats ATis Fiyat1 | PERAKENDE
Cinst Paket | Ped Satis Fiyats

Koli Koli (KDV Harig) (KDV Harig) | (KDV Dahil)

{SIM No:1 | Adet Adet X Y =(X+n) Z=(Y+m)-+KDV
ISIM No:2 | Adet Adet X Y =(X+n) Z=(Y+m)+KDV
ISIM No:3 | Adet Adet X Y Z=(Y+m)+KDV

Not;Genellikle ,1 No-mini pedlerin paket i¢i adeti en fazla,2 No-Midi
tipin paket i¢i adeti ise 3 No-maksi tipin paket i¢i adetinden
fazladir.Buna kargin tim boylarin paket fiyatlar1 aynidir.Perakende
noktasinda alis1img birim fiyatlari paket fiyatlaridir.

Sekil'den de anlagilacagr izere,ireticiler satiglarin  hedeflenen
seviyeye ulagmasi igin aracilarin dikkate almasini bekledigi fiyat
tespitlerini yapmakta ve ilan etmektedirler.

Ureticiler,donemsel (yi11 igerisinde genellikle Ocak ve Haziran'da)
sat1g kogullarinmin ilanina ait genel teblijlerde,miktar ve o6deme
kosullarina baglh ek évantaj]ar1 ve bazi isbirligini zedeleyecek
davraniglarla ilgili cezai yaptirimlari da ilan ederler.Bu konuda da
ireticilerin 1lider firmay1 izledikleri gériilmektedir.Sézkonusu cezai
yaptirim gerektiren davraniglar arasinda lzerinde en ¢ok durulan
konu,anlasmals toptanci statiitiisinde  kabul edi]én,ga11§1]an

toptancilarin satin “aldiklarm ﬁrﬁn]eri; dreticinin tayin ve tespit

ettigi sart ve fiyatlar diginda satmasidir.(130)

(130)Bu  bilgiler 1lider firma ile ikinci biyik firmanin aracilara

gonderdikleri tebliflerde mevcuttur.Bu konuda ikinci biyiik firmanin

‘anlagmali toptancilara'l1991 yi11 satig ydnetmeli§i olarak uyguladig
tebli§ igerisinde yer alan fiyat kisminda belirtilen,aykir
davraniglara uygulanacak mieyyideler;anlagmanin feshi,tim iskonto ve

prim haklarinin iptali'dir.




Satis kosullari tebligleri,belirtilen kosullar gergevesinde
yuritilecek igbirli§i neticesinde basaril1 olacak toptancilara
verilecek ek avantajlarla bu igbirligini zedeleyecek davranislarla
i1gili cezai yaptirimlarin taraflarca bilinmesi igin yapilmaktadir.
Baz1  ireticilerin bu konuda uyguladiklar:i anlagmali  toptanci
yonetmeligi de 6zii itibariyle diger ireticilerin sézkonusu déneme ait
yayinladi§r sati1s kosullari tebli§lerinin taraflarca imzalanmasindan
farkl1 bir uygulama degildir.

Burada esas olan,belirtilen ek avantajlarin(miktar ve dénemsel baraj
iskontolar1  vb.gibi)ve cezai yaptirimlarin uygulanmasinda ayirim
yapilmiyacagi prensibinin ilanidir.

Ureticiler fiyat sirkilerlerinde belirttikleri fiyat ve ‘6deme
kogullarinda tek tarafli karar verme haklarini daima sakli tutarlar.

Bitiin sirkilerlerde ;

"Fiyatlar ve satis esaslari daha '6ncé' haber  vermeksizin
degistirilebilir" ,"Bu sirkillerler yayin tarihinde kendisinden
oncekileri iptal eder ","Bu sirkiilerin yayin tarihinden sonra siparis
verip mal1 teslim alan miigteriler bu kogullari kabul etmis sayilir®

ibareleri mevcuttur.Bu ifadeler dajitim kanallarindaki dretici

hakimiyetinin de bir diger a¢i1k delilidir.

Yapilan incelemelerde,kanal dyeleri arasindaki alim-satm
baglantilariyla ilgili dreticinin dsttoptanci veya toptanciya
uyguladi§r ortalama vadenin 60 gin, dsttoptanci veya toptancinin
perakendeciye uyguladi§r ortalama vadenin 30 giin, iisttoptanci
agamasindan sonra toptanci gelmesi halinde uygulanan ortalama vadenin
ise 45 gin olduu belirlenmistir.Belirlenen diger onemli husus da

perakendeci digindaki higbir kurumun pesgin satig yapmamasidir.




Ureticinin bugiin igin éngordigi ve kanal dyelerince benimsenmis olan
marjlar isejtoptan ve toptaniistii dizeyinde % 7,perakende diizeyinde ise
% 20'dir.Toptanc1 dizeyinde disiik goziken bu marj,lreticiler
‘tarafindan yaklagik ¢ yi1ldir siirekli uygulanan ¥ 5 fatura alt:
iskontosu ile % 12'e yiikseltilmektedir.(131)Daha sonra miktar/dénem
iskontalar1 ile marjin,belli bir performansa bajl1 olarak arttirilmas:

ongoriimektedir.Burada dikkat edilmesi gereken Sekil(19)'da gésterilen

n=7,m=20 olmasidir.

Uretici ile zincir market arasindaki alim-satim kogsullari ise farkli

olabilmektedir.Ancak,bu farklarin  ilgili  kuruluglarca majaza
fiyatlarina yansitiimadi§ini daha 6nce belirtmistik.
Perakendecilere pesin satis yapmas1 ile,yukarida belirtilen
uygulamanin tek istisnas1 olan hipermaketlerin de, ireticiler ile
arasindaki alqm—sat1m kogullari  farkls olabilmektedir.Ancak
fiyatlarina yansitti§r bu farklara kargin, toptaniisti ve toptanci
aracilarla rekabette etkili olamadiklarindan,gocuk bezi pazarinda
onemli bir yerleri heniiz yoktur.Bunu,rekabette etkili olabilecek bir
avantaji,yaptiklar én1a§ma1arda elde edebilecekleri giice heniiz sahip
olmadiklars §ekiinde de a]g1]ayabilifiz.
Fiyatland1rma usilleriyle olsun tebli§leriyle olsun son fiyat
kontroliine verdikleri onemi agikca belli eden ireticiler,bu kontroli
- perakende denetimi esnasinda yiriutirler.Bolge Sat1g Tegkilatlarinda
gorev yapan ‘Satis Temsilcileri'ile bélgelerinde yer alan perakende
sat1s noktalarimi siirekli izliyen (ireticiler,fiyat farkliliklarim
genellikle zamaninda tespit ederler. Perakendecinin mali temin ettigi
toptanciyr  belirliyerek,fiyat farkimin olusmasina neden olan

davranigin kaynagini tespit etmeye galigirlar.Saha calismasinda bu

konu ayrintilariyla irdelenmektedir.

(131)Fatura altv iskontosujher mal aliminda miktar gbzetmeden,fatura

tutarina uygulanan indirimdir.
-106-




IIT.2.5aha Calismas

I11.2.a.Saha Galigmasinin Amaci

Yabancy  kaynakli  literatiirde dagitim kanallariyla ilgili saha
caligmalar1 dnemli bir yer tutmakla birlikte,Tirkiye'de halen bu
konuda yayinlanmig cok az aragtirma bulunmaktadir.Yabanci literatiirde
dagitim  kanallarinda catigma ve igbirligi sireclerini ele alan
ga]1§ma1ar1n da sayis1 oldukga yiiksektir.Ancak, biitin bu calismalar
6zel durumlari ele aldiklarindan sonuglarini genelleyebilmek ve
giderek' diger iUlkelerde de gecerliligini 6ngérebilmek her zaman olasi
degildir.3iiphesiz,bunun en 6nemli nedeni her dajitim kanali sisteminin
kendine 6zgii 6zellikler gbstermesidir.(132)

Literatirde "aracilarin fiyat kararlarm ﬁzefindeki etkisi" konusu
iglenirken, ireticinin son fiyat:1 kontrol etmek ‘iste§inin,dagitim
kanalinin  bir sistem olarak caligmasindan beklenen sonuglarda,
dreticinin  gofunlukla vazgegemiyece§i unsurlardan biri oldufu

ayrintilariyla anlatilmigtir.(133)Pazar etidi safhasinda yapilan

incelemelerde de,6rnek dagitim kanal1 sisteminde isbirligini olumsuz

etkileyerek catigma doguran fiyat farkliliklarinin,daha ¢ok perakende

diizeyindeki son fiyatta meydana gelen farkliliklar 61du§u

anlagiimistir.

(132)Kumcu E."Dagitim Kanallari Sisteminde Catisma Sireci",i.U.isletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisi Yayini,Yayin No:16,istanbul 1981,s.114

(133)Konuyla 1il1gili genig bilgi igin bakinmiz;Kotler P."Pazarlama Yonetimi"
a.g.e.,s.131-132;Erem T7.",a.g.e.,s.142;Mucuk 1.,a.g.e.,s.139;0lug M.ve
Digerleri,a.g.e.,s.146;Hardy G.Kenneth,a.g.e.,s.555




Saha  galigmamiz,pazarlama karigimindaki roldi agisindan tiiketici
tercihleri ve buna bagly olarak satig hedeflerini etkileyen “son
fiyat" ta meydana gelen farkliliklarin,daha ¢ok kanalin hangi
dizeylerindeki hangi davramiglardan ileri geldigini ve sonuglarim

ornek bir dagitim kanalinda incelemeyi amaglamistir.

II1.2.b.Saha Galigmasinin Plan1(134)

Saha galigmas1;

.aragtirma ve uygulama yontemlerinin belirlenmesi
.Ornekleme iglemi ve-

.uygulama
olmak lizere ¢ safhada yuritilmistir.

B6lim III'de yer alan,ornek saha segimi ve ornek saha ile ilgili
tespitlerin yapilmasina yonelik arastirmalar da,saha calismasinin

hazirlik safhasini olusturmustur.

(134)Pazarlama aragtirmalarina baglanirken izlenecek yol ile ilgili
agiklamalar  igin bakiniz;Churchill. A.Gilbert Jr."Basic Marketing
Research"The Dryden Press Int'l Edition,Printed in U.S.A. 1988,

Chapter 2"Process of Marketing Research",s.28
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ITIT.2.c.Varsayimlar

Saha caligmamizda kontrol edilen varsayimlar agagida belirtilmistir.

V-1 : Dagitim kanal1 dyeleri arasindaki fiyat ve ddeme kosullari(135)
ile ilgili catisma nedeni olan farkli davraniglar(136)son fiyat
farkliliklarina neden olmazsa gizli kalir.

V-2 : Catigma,son fiyat farkliliklarina neden olan davranislarda
bulunan aracilar ile iretici arasindadir.

V-3 : gatj§ma ayni zamanda,son fiyat farkliliklarina neden olan
davraniglarda bulunmayan ancak,fiyat farkliliklarindan haberdar
olan perakendeci ile toptanci ve toptanci ile iiretici

arasindadir.(137)

(135)Fiyat belirleme kararlari perakende satis ve kanal iyeleri arasindaki
alim-satim Baﬁ]ant1]ar1y1a ilgilidir.0deme kogullari olarak da
indirimler,6deme yodntemleri ve kredi kosullari sayilabilir.Fiyat ve
odeme kosullari aligveris siireglerini - ilgilendiren en onemli
6§e1erdendif.Bu konudaki ag1kiama1ar i¢insKumcu E.,a.g.e.,s.53-54 ve
118;0lug  M.ve Digerleri,a.g.e.,s.141-169;Sireli F.Aykut"Firmalarda
Fiyatlandirma"1.0.isletme Fakiltesi,Pazarlama Enstitisii Yayini,2.Baski
Istanbul 1978;Kotler P."Principles of Marketing"Prentice Hall Inc.,
Englewood Cliffs,N.J.1980,5.411-422;Mucuk 1.,a.g.e.,s.134-160;Ian
Chaston,a.g.e.,s.83;Henry  Assael,a.g.e.,s.564-570;Michael Levy and
Dewight Grant,a.g.m.,s.524

(136)Bu davraniglar,fiyat ve odeme kosullari ile ilgili amag,rol ve
algilama farkliliklarindan ileri gelebilir.Bu konudaki agiklamalar
i¢in bakiniz;Bolim II,s.46

(137)Toptancilarin kendi igerisindeki ayirim sonucunda ortaya ¢ikmis olan
ve "dagitim kanalindaki aracilar"kisminda ayrinti11 olarak ele alinan

toptaniisti ya da idsttoptanci,burada ifade edilen toptanci tanimina

dahildir.
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V-4 : Son fiyat farkliliklari,perakendeci diizeyinden ¢ok toptanci
diizeyindeki farkli davraniglardan ileri gelmektedir.
V=5 : Son fiyat farkliliklarinin devam etmesi gatigma davranislarim

etkiler.

V-6 : Catigma davraniglari gatisma sonuglarini belirler.

IIT.2.d.Segilen Aragtirma ve Uygulama Yontemleri

Saha c¢aligmamiz igin segilen arastirma modeli u Tanimlayici Arastirma
Modeli" dir.(138)

Tanimlayic1 aragtirma modelimizin amacijérnek bir dagitim kanali
sisteminde, catisma nedeni olan "son fiyat farkliliklarinin"
olugmasiyla 1ilgili durumiari, de§iskenleri ve defiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaktir.

Aragtirmamizin uygulama safhasinda birincil kaynaklardan veri ve bilgi
toplamada "anket"yénteminden yararlanilmistir.

S6zkonusu anket ydnteminde,"sorularin onceden saptanarak dolaysiz
soruldugu haLber*1e§me.II tird kullaniimistar.

Kullaniian anket  yonteminde veri ve bilgi . toplama araci

olarak,"kigisel gorisme (ylzylize milakat)" tercih edilmistir.

II1.2.e.Defiskenler

Saha calismamizin nihai amac1 olarak saptamaya caligilacak temel

defiskenleri asagida belirtilmistir:

D-1 : Son fiyat farkliliklar

D-2 : Kanal iyelerinin son fiyat farkliliklarina neden olan

davranmiglari

D-3 : Kanal iyelerinin bu davraniglarda bulunma nedenleri

(138)Kurtulug K."Pazarlama Aragtirmalari,Yéntem ve Teknikler"t.0.Yayinlar: No:

2146,131etme Fakiiltesi No:54,Sermet Matbaasi istanbul 1976,s.281-283
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I11.2.f.0rnekleme 1glemi

Ornek saha ile ilgili tespitler,saha calismamizin &rnekleme iglemi ile
ilgili safhasina 131k tutmustur.Elde edilen bilgiler dikkate alinarak
galigmanin,cocuk bezi irinlerinin tiiketiciye en yogun ulastigi
“tstanbul bélgesindeki gida dagitim kanalinin  bakkal/market
noktalarinda" yirdtiimesi kararlagtirilmigtir. Bu segimimiz,pazar
yansitma oranini yiikseltme istefimizden ileri gelmisgtir.

Caligmamizda incelenecek iriin olarak da,lider kurulugun 'standart
cocuk bezi' dirinid segilmistir.S6zkonusu iireticinin kanal lideri olmasi
ve son fiyat kontrolinde sahip olduju giic nedeniyle diger
ureticilerden daha fazla etkili olacagr varsayimi segimimizi
yonlendirmigtir.Pazardaki biyik payin ‘standart gocuk bezi' ne ait
olmas1 da bu tercihimize kuvvet kazand1rm1§tfr.

Uygulama safhasi,asafida ag1k1iyaca§1m1z iki 6rnek grubu dzerinde
yuridtilmistir. Birinci oOrnek grup perakende hedefimiz olan bakkal/

marketlerden,ikinci ornek grup ise toptanci seviyesindeki aracilardan

olugmustur.

Ayrica, sonuglarin gecerliliklerini genelleyebiimek amaciyla bir gesit

denetleme grubu olarak ,pazarda faaliyet gésteren iireticilerin st

dizey yoneticileri ile de ayr1 ayr1 derinlemesine gérigilmistir.

.III;Z.f.l.Ana Kitlenin Tantm

Saha gcaligmamizin uygulama safhasi iki ayri agamada
gerceklestiriimigtir.Sekil (20)'de belirtilen bu asamalar dikkate
alind1§inda,birinci agama igin ana kitle, istanbul 11i sinmirlam
icerisinde yer alan bakkal/market'lerdir.

Tkinci agama igin ana kiitle ise,birinci agama sonuglariyla belirlenen
toptanci/ dsttoptanci 'lardir.

Birinci agama,ana kiitleyi temsil ettigi varsayilan belirli sayida

bireyler lzerinde yiiriitilmistir.
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Ikinci  agsama ise,belirlenen ana kitle bireylerinin  tamaminin

incelenmesi seklinde yiritilmistir.

Seki1(20)

Uygulama Safhasi Agamalar

Gegerli fiyat ve odeme kosullarinin tespiti *

.
1.ASAMA

1.0rnek segimi ve rut planlamasi,anket formunun ha21r1anmas1,
anketdrlierin ejitimi ve oryantasyonu

2.Farkly fiyatlandirma yapan perakendecilerin ayirim
3.Anket yontemiyle bilgi toplanmasi

4.Toplanan bilgilerin analizi ve II.Asama ga11§ma1ar1n
yiriitilecedi toptancilarin ayirim

\
I1.ASAMA

1.Ayirim yapilan toptancilarin,toptanci listelerinden
kontrolii ve 6n tanimlamasinin yapilmasi ve z1yaret
programinin hazirlanmasi

2.Anket formunun haz1r]anmas1,anketér]erin egitimi ve
oryantasyonu

3.Anket yontemiyle bilgi toplanmasi

4.Toplanan bilgilerin analizi

v

Denetleme Grubu ile sonuglarin dederlendirilmesi

* Uygulama esnasinda gecerli cari kosullardir.
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IIT.2.f.2.0rnek ve Bireyler

Ornek  cercevesini  belirlemek igin,calismamiz1 yoneltmeye karar
verdiimiz Istanbul i1i nifusunun ve i1 sinirlarm igerisinde yer alan
bakkal/marketlerin ilcelere gére dagilim belirlenmeye

galigilmstir.Asagrda yer alan $ekil(21)'de bu dagilim gosterilmistir.

Sekil(21)

Istanbul Niifus ve Bakkal/Market Sayisinin ilgelere Gore Dagilim *
tLCE NUFUS (%) BAKKAL/MARKET (Adet)  BAKKAL/MARKET (%)
1.KADIKOY ** 10.00 1500 13.00

USKUDAR 10.00 1000 9.00

BEYKOZ 3.30 300 3.00

TOPLAM 23.00 ' 2800 25.00
2 .EMINOND 2.00 500 - 5.00

FATIH 7.00 1500 13.00

EYUP 3.00 450 4.00

TOPLAM . 12.00 2450 , 22.00
3.BAKIRKOY 19.00 1600 14.00

ZEYTINBURNU 3.00 425 4.00

G.OSMANPASA - 6.00 550 5.00

TOPLAM 28.00 2575 23.00
4 .BEYOGLU - 4.00 _ 900 8.00

BESIKTAS 3.00 600 5.00

SiSLt 4.00 900 8.00

SARIYER 3.00 325 - 3.00

TOPLAM _ 14.00 2725 24.00
5.ADALAR | 1.00 70 -
6.DIGER 22.00 930 8.00

GENEL TOPLAM  100.00 11550 102.00

Istanbulun kentlesmis niifusu:6 753 929 (T.C.Bagbakanlik D.1.E."1990
Genel Nifus Sayimi“,a.g.k.)

(*)Nifus ve dagrlim igin bakinmiz,T.C.Bagbakanl1k D.1.E.,a.g.k.,Bakkal/
Market say1 ve dagilimlar:i Istanbul Bakkal/Market Dernefinden
alinmigtir.Bélge dagilimlari igin yine aymi dernefin ayirimlam
dikkate alinmigtir.

(**)Kadikoy olarak adlandirilan bélge Kartal'a,Uskidar olarak adlandirilan
bélge ise Umraniye dahil Beykoz'a kadar olan hinterland kapsamaktadir

(***)Karta],Pendik,$i1e,Yalova,Bayrampa§a,Ka§1thane,K.Qekmece,B.cekmece,
Gatalca ve Silivri -113-




Istanbul bdlgesindeki satiglarin dagilim dikkate alind1§inda,istanbul
ilinin sanayi,is ve gecekondu ajirlikli bélgeler disinda kalan,gelir
seviyesi nispeten daha yiiksek ve sehir merkezine yakin ilgelerin
secilmesinin  daha dodru olacagr anlagiimaktadir.Yine satislarin
Anadolu ve Avrupa yakasindaki yaklasik egit agirlikln  dagilm
gostermesi de,ilge segimlerinin her iki yakada egit olmasini da ayrica
ongérmektedir. (139)

Ornek c¢ergevesinin olugturulmasinda bu kriterlere ek olarak,bakkal/
market sayi1s1 ile niifus yogunlugu agisindan istanbul bdlgesini temsil
etme nitelidi de aranmstir.

S6zkonusu  kriterlerin go6zoniine alinmasiyla yapilan masa basy
caligmasinda, Anadolu yakasinda Kadikdy,Uskidar ve Beykoz,Avrupa
yakasinda ise Begiktas,Jisli ve Bakirkdy ilceleri seg¢ilmigtir.
Kadikoy,Uskidar ve Beykoz ilcelerinin toplam niifus  yoGunlugu

%25,Begiktag,Sisli ve Bakirkdy ilgelerinin toplam nifus yoJunlugu

%26'dir.Uygulama sahasinin, toplam istanbul nifusuna orani da yaklasik

%51'dir.

Kadikody,Uskiidar ve Beykoz ilgelerindeki toplam bakkal/market sayisi
2800, Begiktag,9isli ve Bakirkdy ilcelerindeki toplam bakkal/market
sayis1 ise 3100' dir.Uygulama alaninda yer alan 5900 bakkal/market

sayisimin,toplam fstanbul bakkal/market sayisina oranmi ise yaklasik

%51'dir.

(139)Pazarda yaklagik %75 pay'a sahip ¢ firmanin son id¢ yi1lhik

satiglarinin fstanbul bolgesindeki da§ilimiaridir.




S6zkonusu oranlar dikkate alindiinda bir &rnefin Asya yakasinda
* olmas1 ihtimali yaklagik % 50'dir.Buna gore;
.50 (Bir drnedin Asya yakasinda bulunma ihtimali)
1-.50=.50 (Bir drnedin Avrupa yakasinda bulunma ihtimali)‘'dir.
Tecriibe ve maliyetler dofrultusunda,aragtirmamizda .95 giivenilirlik ve

.05 'lik hassasiyet(dogruluk derecesi)olmas1 gerektigi diistniiimistar.

Bu durumda ornek biyiklaga;(140)

. pxq
Hassasiyet=\p \-————— => .05 =2
n

en az 400 oimalidir.

Yapilan incelemede caligmanin,hedef,zaman ve maliyeti gbzﬁnﬁne_
alinarak 250 Anadolu yakasinda,250 Avrupa yakasinda olmak iizere toplam
500 perakende noktasinda yiiritilmesine karar verilmistir.

Nifus ve bakkal/market sayilarinin ilce yofunluklari dikkate

alind1§inda, gegi]écek olan 500 perakende noktasinin ilgelere gére

olmas1 gereken dadilim1 asadida gosterilmigtir;

Kadikdy: 135 Bakirkdy:130
Uskiidar: 90 . Begiktag: 50
Beykoz : 25 Sisli  : 70

Sozkonusu ilgcelerde yer alan bakkal/market lerin isim ve adresleri

bilgisayara girilmig ,mahalle ve sokak bazinda siniflandirilmstir.

(140)0Ornek  biiyukligii tespiti igin bakiniz;Worcester M.Robert"Consumer

Market Research"Handbook,McGraw-Hi1l Company(UK)Limited,1972,5.55 ve
61-62




I11.2.7.3.0rnekleme Metodu ve Ornek Segimi

Caligmamizda tesadiifi ornekleme tiirlerinden olan,"sistematik &rnekleme
metodu” kullaniimigtir.(141)
Her 1ilce bazinda Tlistelenmis olan &rnek bireylerinden ilki (k)
tesadiifi olarak (random) segilmis ve her 10 siradan sonraki segilerek
(k+10....+n10 seklinde), uygulama safha$1n1n birinci  asamasinin
yuritilece§i birinci oOrnek grubumuz olan 500 perakende noktasi
belirlenmigtir.Bu sekilde belirlenen 500 perakende noktasina yapilacak
ziyaretlerde de zaman ve maliyetten kazanmak igin, anketdriin elindeki
adrese ait sokakta rastladi§i ilk bakkal/marketle ‘gériigmeyi yapmasi ve
elindeki secene§i listeden diismesi kararlastirilmistir.
Istanbul'da bulunan zincir marketlerin,ilgili muhitlerde yer alan
tdp]am' 32 maJazas1,500 perakende noktasindan ayr1 olarak c¢aligmaya
katiimigtir.
Tuketici pazarlari olarak ad]and1r11an ve ilgili muhitlerde yer alan
' gaf§1/pazar yerlerinde mevcut toplam 20 perakendeci diikkkan da
caligmaya ayrica katilmstir.
Uygulama safhasinin ikinci agamasinin yiiritilecedi ikinci ©6rnek
grubumuz  ise, sdzkonusu 520 perakende noktasinda(zincir market
diginda) yﬁrﬁtﬁ]en‘gal1§ma1ar sonucunda be]ir]enenIS'i toptaniisti ve
31'i toptanc1 olmak iizere toplam 36 toptaniistii ve toptanci kurulustan
olugmustur.
S6zkonusu 36 toptaniisti ve toptanci,perakende fiyat farkliliklarm
tespit edilen bakkal/market'lerin alim yaptiklari kuruluslardir.
tkinci agamanin ana kiitlesi olan 36 toptaniistii ve toptanci grubunun
ise tamam1 incelemeye tabi tutulmugtur.Bagka bir deyigle 'tam sayim'

uygulanmigtir. (142)

(141)Metodla ilgili agiklamalar igin bakiniz;Kurtulug K.,a.g.e.,s.217-218
(142)Metodla i1gili agiklamalar igin bakiniz;Kurtulus K.,a.g.e.e,s.213
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IIT.2.f.4.Veri ve Bilgi Toplama

Perakende noktalarinda anket ve gorigmeler daha ¢ok majaza sahipleri
ile; toptancilaria yapilan anket ve goriismeler ise kismen sorumlu
yoneticileri,kismen sahipleri ile yapilmistir.

Perakende birimlerinde sorulan sorulara cevap alma orani ortalama %79,
toptanc1 seviyesinde sorulan sorulara cevap alma orani ise ortalama
% 80 'dir.

'§eki1(20) ‘de belirtildigi sekilde birinci ve ikinci asamalarda
kullanilan anket formlarinin hazirlanmasinda,piyasada arastirma
konusunda deneyimli bir kurulusun yardim  alinmigtir.Sézkonusu
kurulugsun  yetkilileriyle,anlagilamiyan ve algilama yanilgilarina
digiilebilecek sorulari belirlemek ve anketin iglerli§ini &lcmek igin
gorigme senaryolari diizenlenmigtir.Bu gsekilde istenilen sonuca
ulastirabilecek niteliklerde bir ﬂSOru belgesi hazirlanmaya
caligilmistir, |

Ayn1 zamanda,anket formlarinin,cevaplayicilarin zaman ve niteliklerini
zorlamiyacak netlikte hazirlanmasina da ozen gésteri]mi§tir.Bu sekilde
anketlerin cevaplandirilma orant arttiriimak istenmistir.
Cevaplay1cj1ar1n derinlemesine gériigmeye hazir olduklar
anlagildifinda da,konuyla ilgili detaylr bilgi alinmasi éngorilmistir.
Net bir gbrinim ve de§erlendirme kolayl1§1 saglayabilmek igin,her iki
anket formunda da sorular gruplandirilmistir.Konuyla ilgili temel
sorulardan once, aracilarin kimliklerini tespit etmeye yénelik
sorulara yer verilmigtir. Bilgi sayarda saklanma ve gerekti§inde
cagrilma kolayli1§r acisindan da,perakendeci, toptanci ve anketor

bazinda kodlanmigtir.
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IT1.2.f.4.a.1.Asama ile i1gili Anket Formu(143)

I.Asamada yiiritilen anket calismasinda belirleyici soru,perakende
noktasinda 6ngﬁrﬁ1enden. farkl satis fiyaty uygulanip,
uygulanmadigidir.Herhangi  bir fiyat farkli11§1 tespit edilmemesi
halinde,anketdr sadece i1gili perakendeciden alim yapti§:1 toptancinin
kimli§ini ©ofrenmeye calisacak ve ankete devam etmeyecektir.Satis
fiyatinda farklilik tespit edilen perakendeci 1ile ankete devam
edecektir.

Sézkonusu anket formunda yer a]aﬁ sorular bes grupta toplanmistir;

fik  grup,perakende fiyatina uygulanan marjin tespitiné ybnelik
sorulardir. Buradaki ~ayirici sorujuygulanan bir marjin olup,
olmad1§rdir.Amag,irinin  kayip Tlideri"loss 1leader"(144) vasfinin
aragtirilmasidir.Marj uygulandi§inin anlagiImas1 halinde de ,bu marjin
ne oranda oldujunun tespitine ¢aligilmasidir.

fkinci grup,satin alinan yerin tespitine ydnelik sorulardir.Buradaki
temel sorﬁ direkt yada endirekt alim olup olmadigidir. (145) Endirek
alwm halinde,kampanya yapilan malin. ' isminin 6grenilmesine
caligilmaktadir.Her 1iki alimin ortak sorulari ise,alimin pesin ya da

vadeli oldugunun 6grenilmesidir.

(143)Anket formunun orne§i Ek:1'dedir.

(144)Diger mal gruplarinin sati§1na yardimc1 olmak igin,bagka bir deyigle
misterinin majazasina gelmesini sa§lamak igin bagvurulabilecek ve
literatirde zarar veya kayip lideri olarak adlandirilan "loss leader"
ile 1ilgili agiklamalar igin bakiniz;Kotler P.,a.g.e.,s.164;Gardeke
R.M.,Toatllian,a.g.e.,s.330-341;Shewe C.D.Smith R.M.,a.g.e.,s.371-395

(145)Direkt alim bizzat gocuk bezinin satin alinmasidir.Endirekt alim ise;
bagka bir malin aliminda,ilgili mala ait bir kampanya nedeniyle

promosyon araci olarak gocuk bezinin mal yaninda verilmesidir.
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Ugiincii grup,yapilan alimda faydalanilan avantajin tespitine
yoneliktir.Buradaki ayirici soru,faydalanilan bir ek avantaj olup
olmadigidir.Daha sonraki sorular, ise bu avantajin niteliginin
ofrenilmesiyle ilgilidir.

Dordiincii grup,niteligi anlagilan avantajin birim fiyata gére ne oranda
oldugunun tespitine yonelik sorulardir.

Nihayet besinci grup sorular ise,kazanilan avantajin ne oranda
perakende sat1g fiyatina yansitildiinmin tespitine yoneliktir.

Anket formunun sonunda da,yapilan gériigme esnasinda derinlemesine
bilgi alma olana§i elde edilmesi halinde,konuyla ilgili detay
bilgilerin aktarildi1§r agiklama bolumi vardir.Ayn1 zamanda,alimin
yap1ld1g1 yerin(toptanci vb.) ismi de bu b6limde yer almaktadir.
Birinci agamada esas amag,daha once tespit edilmis olan "“perakende
sat1s fiyatindaki farkl111§in"kaynaginin perakende diizeyinde olup,

olmadi§inin belirlenmesi,varsa nedenlerinin égrenilmesidir.

II1.2.f.4.b.11.Asama ile 11gili Anket Formu(146)

S6zkonusu anket formunda yer alan sorular da alti grupta toplanmigtir.
Birinci grup,uygulanan toptanci marjinin tespitine yéneliktir.Buradaki
ayirici soru ve digerleri,birinci anket formundakilerin aynmidir.

fkinci  grup,cocuk bezinin satin alindi§i yerle ilgilidir.Temel
soru,yine alimn direkt ya da endirekt olup ,olmadigrdir.Diger sorular
ise  birinci anket formundakilerin ayn1 olup,istisnasi;bagka bir
toptancidan'mal takasi1'ile alinip alinmadi§ina ait ilave bir sorunun

bulunmasidir. (147)

(146)Anket formu orne§i Ek:2'dedir.
(147)Takas;aracilar arasinda,ézellikle piyasada aranan mallarin temini igin

birbirleriyle yaptiklar:i mal de§isimine verilen isimdir.Burada aranan

mala sahip olan toptanci avantajli bir takas yapacaktir.
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Ugiincli grup,faydalanilan bir avantaj olup olmadigina ve varsa bu
avantajin ne olduunun tespitine yonelik sorulardir.

Dordincii grup ,faydalanilan avantajin birim fiyata oraninin tespiti
ile ilgilidir.

Besinci grup,toptancinin gocuk bezi ile 1ilgili,aday olduju ddnem
ve/veya dier bir iskonto olup olmadi§inin 6§renilmesidir.

Altinc1  grup ise,kazand1§r ek avantajlar1 fiyatina yansitip
yansitmadi§1 ve ne oranda'yans1tt1§1n1n tespitine yoneliktir.

Yine anket formunun sonunda"dzellikle firsat yaratilmasina ¢alisilan

derinlemesine sorgulama ile "yukaridaki sorulara verilen cevaplarin

arkasindaki detaylarinin yer aldi§1 agiklama b6limi vardir.

Kigiik farklar d1§1nda,her iki anketin ortak sorular1 cofunluktadir.
tkinci agamanin temel amaci,daha 6nce tespit edilmis olan "perakende
satig  fiyatindaki farklilagin" topfanc1 diizeyindeki  kaynaginin
sorgulanmasidir.

Her -iki asama sonug]ar1n1n'bir1e§tifi1mesi ve denetleme grubuyla
dederlendirilmesiyle, s6z konusu perakende sati1s fiyats
farklil1klarinin nedenleri ve a§1r11k1§r1 belirlenmeye caligiimistir.
Yapilan c¢aligmada,tespit edilen son fiyat farkliliklarinin,iireticinin

ongérdigiu fiyattan genellikle diusiik olduju gozlenmistir.

I11.2.f.5.Verilerin Knalizi

Toplanan verilerin analizinde ,arastirmanin nihai amaci olarak
saptanmaya caligilan temel defigkenlerin,dogrusal kombinasyonu oldugu
sorgulamas1 yapilan de§iskenlerle Olgiilmesinde yararlanilan
istatistiksel analiz tiird olan,"faktor analizi" yontemi

kullaniimigtir. (148)

(150)Yontem ile ilgili agiklamalar igin bakiniz;Kurtulus K.,a.g.e.,

s.457-470
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I.agamada ,son fiyat farkliliklarinda gézlemlenen ve daha sonra da
gecerlili§i toptanci kesimindeki goriigmelerle dogrulanan sonug,fiyat
farklitiklarinin gogunlukla ongdriilenden diigiik oldufudur.500 perakende
noktasinda yiiritilen caligmada,farkl1 fiyat uyguladiklari belirlenen
187  perakende noktasinin,181' inin (yaklasik % 97'si) fiyat1
ongdrilenden dusiktiir.

I.0rnek grubuna ilave edilen zincir market ve tiiketici pazariarinda
yer alan majazalarin satig fiyatlarinda,éngdriilenden farkli bir

uygulama gozlienmemigtir.

II1.2.f.5.a.1.Asamaya Ait Verilerin Analizi

Perakende fiyatina uygulanan marjin tespiti ile ilgili ilk grup

sorularda; cocuk bezinin kayip lideri "loss Tleader"(149) vasfina

'higbir perakende noktasinda rastlanmamistir.

GﬁrﬁSme yapilan 187 perakendecinin,marj uyguladiklar: belirlenmigtir.

’A11nan cevaplara goére,bu marj 181 'i idgin % 20'dir.Bu sonug,

onerilenden digiik olarak tespit edilen fiyat'daki farkin,perakende
'.marj1nda yapilan herhangi bir fedakarliktan gelmedigini

gostermektedir.Bu ayn1  zamanda,satin almada bir avantaj elde

~edildiginin ve bu avantajin da perakende satig fiyatina

‘yansitildiinin  delilidir.(150) Diger 6 perakendeci ise geliri yiiksek

(149)Bakkal/Marketlerde siit,yag,yumurta gibi d{irinlerde bu o6zellik
gézlenmistir.Rekabet halinde olduju marketin yumurtaya yapti§s
indirimle migteriyi davetine,siit'e yapti§1 indirimle karsil1k vermek
isteyen bakkalin,siit dreticisi ile anlagmazli1§ina tesadiifen sahit
olunmustur.

(150)Elde edilen avantajin yansitilmasi,piyasada fiyatin sozkonusu

avantajin tamami veya bir kism1 kadar disirilmesi anlaminda

kullaniimaktadir.
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semtlerdeki pahal1 marketler olup bu tip Griinlerde genellikle yiiksek
marj uygulayan -yerler olarak gézlenmistir.0nerilen satis fiyatinin
yaklagik %30 ustinde fiyat tespit etmiglerdir.0nemli bir gocuk bezi
satiglar1 da yoktur.Deferlendirmemizde ortak sonuglara etkisi zayif
(istisnalar) olarak kabul edilmiglerdir.Kaldr ki,lretici tarafindan
ikaz edilen,aksine davraniglari halinde de rekabet sanslarinin azligy
nedeniyle,ya indirime raz1 olacak ya da c¢ocuk bezi satigindan
vazgececek kuruluglar olarak gorilmistir.
Satin  alma yerinin ve seklinin tespitine yonelik ikinci grup
sorularda; 34 perakendecinin disik fiyatlandirma yapt1k1ar1 gocuk
bezlerini ehdirekt alimla satin aldiklari  belirlenmigtir.(151)
Bu sayi1 g¢aligma grubunun %18'idir.DiJer %82'yi teskil eden 153
perakendecinin de direkt alim yépt1k1ar1 anlagilmistir.Yine yapilan
sorgulamada,séz  konusu alimlarin %32'sinin(pe§in),di§er %64 ' Unin
- (vadeli) oldugu tespit edilmistir. 8 perakendeci(diger %4)ise bu
konuda cevap vermek istememi§1erdir.Bu belirlemeler,187 perakendecinin
de alim yaptiklari yer olarak belirttikleri 'toptancilar'arasinda,

"pesin satig" yaparak isbirligine aykir1 davrananlarin bulundugunu

gostermektedir.

(151)Endirekt alim 'yapan 34 perakendecinin,12'si gocuk bezini deterjan
irinlerinin  yaninda,difer 22'si ise cg¢egitli irinler yaninda
almiglardir.II.Asama'da bu kampanyalarin toptanci aracilara ait oldugu

anlagiimigtir.

-122-




Faydalanilan bir ek avantaj olup olmadi§1 ve bu avantajin cinsinin
tespitine ybnelik iiciincii grup sorgulama sonucunda dajhem pesin
alimda,hem de vadeli alimda ek avantaj temin edildigi anlagilmistir.
Pesin ve vadeli alim yapan 179 (152) perakendeci arasinda ek avantaj
elde etmedigini belirten olmamigtir.Endirekt alim yapan 34 perakendeci
ve difer direkt alwm yapan perakendecilerin tamaminin(vadeli alim
yapanlar dahil) ek avantajlar elde etmeleri, yine baz1 toptancilarin
farkli marj ve/veya vadelerde sat1s yaparak bu yéniyle de isbirligine
aykiri davrand1k1ar1n1n delilidir.Bu avantajlarin,daha cok fatura alt:
iskontosu denilen tutar iskontosu ve mal fazlasi oldugu gﬁz]enmi§tir..
179 perakendecinin,%80"'1 o]gn 143'# tutar iskontosu,%20'si olan 36's1
ise mal fazlas1 almigtir.

Dérdincii grup soruyla elde edilen cevaplara géregpe§in ve vadeli
alimla elde edilen miktar ve tutar iskontolarinda,pesin alimlarda
%10~15 arasinda, vadeli alimlarda ise %10 civarinda bir iskonto
gorilmektedir. (153)

Besinci  sorudan ¢ikarilan sonug isejhemen hepsinin  sézkonusu
iskontolarin tamamim perakende satis fiyatina yansitmsg
olmalaridir.Yansitmadi§inm1 ifade eden perakendeci olmamigtir.Ayrica
gozlemlenen satis fiyati,elde edilen ek avantajlari olduju gibi
yansittiklarini belli etmektedir.Bu sonuglar, perakendecilerin diigiik
fiyatla yiiksek miktar sat1s yapmay1 amagladiklarinin ve bu yonleriyle
de kendilerine farkly avantaj safliyan toptancilar kadar,dngdrilen

igbirli§ine aykir1 davrandiklarinin delilidir.

(152)Bir onceki sorudaki pegin ya da vadeli alim yapip yapmadigim
cevaplamayan 8 toptanci bu sayiya dahil degildir.

(153)Aritmetik ortalama +,- .005 sapma vardir.
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Biyiik  bir cofunlugunun (idreticinin Bélge Satis Temsilcilerinin
kiymetli yardimlari ile) rahatlikla cevaplandirdiklar: gérismelerimiz
sonucunda, yukarida belirlenen ve catigma dojuran son fiyat
farkl111§im gidimleyen 36 toptancinin ismi elde edilmis ve bu sekilde
II.6rnek grubu olusturulmustur.S6z konusu toptancilarin,daha &nce
belirttigimiz toptanci 1listesi ile karsilastirildiginda 5'inin
Usttoptanci sinifina dahil olduklari anlagilmistir.Anket sonuglarina
geri  doniildijinde de,endirekt satiglarin bu aracilar tarafindan
yapildig be]irlenﬁi§tir.
I.Agamada son fiyat farkliliklari nedeniyle ankete devam edilen 187
perakendecinin,anket sorularina gore verdikleri cevaplarin dagilim
Tablo(1)'de gosterilmistir. |

| TABLO 1: I.ASAMA CEVAP DAGILIMLARI
SORULAR _ a b o d e f

1.UYGULANA PERAKENDE MARJI

var , 181 - 6
yok - -

2.SATIN ALINAN YER VE SATINALMA‘SEKLI

iireticiden/direkt - - -
iireticiden/endirekt - - -
toptancidan/direkt : 49 98 * -
toptancidan/endirekt ' 10 22 34 **

3.FAYDALANILAN EK AVANTAJ VE CINSi

var 36 143 - - -
yok - - - - - -

4.EK AVANTAJIN BiRIM FIYATA ORANI 34 12 133 ***

5.EK AVANTAJIN SATIS FIYATINA 178 1 -
ETKISH

*)6 direkt,2 endirekt alim yapan 8 perakendeci cevaplamamigtir.
**)Endirekt alim yapan 34 perakendecinin tamami kampanyadan mal almistir.

***)}Pegin ve vadeli alimda elde edilen iskontolar,verilen cevaplarla
ayrilmstir.
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IT1.2.f.5.b.II.Asamaya Ait Verilerin Analizi

Toptané1lar1a yapilan gorigmelerde,anket formu,cevaplanmasi gereken
salt gorigme hedefi olmaktan gok,derinlemesine yapilacak gériismelere
arag olarak kullanilmigtir.Sorularin detaylandirilmasinda herhangi bir
gliclikle kargilagilmamigtir.

Uygulanan. toﬁtanc1 marjinin  tespitine yonelik,birinci grup
sorgulamada;gocuk bezi igin toptanci seviyesinde de kayip lideri "loss
leader" va§f1 goriimemistir.Gorigme yapilan 36 toptancinin,% 66's1
olan 24'inin uyguladiklar1 marjin %7-12 arasinda,dijer %34'i olan
12'sinin  ise %7'nin altinda olduju belirlenmigtir.Bu  sonug,24
toptancinin satigin1 yapti1§1 mali daha avantajli aldigini, difer 12
toptancimin da isbirligi cergevesinde ongoriilen toptanci marjlarindan
daha asagida fiyat]and1rd1k1ar1ni ifade etmektedir. 5 iist toptanci da
- %7'nin altinda marj uygulayan 12 toptanc: aras1hdad{r.

Satin alma yeri ve seklini belirlemeye yﬁnelik ikinci grup soru]ar1n.
cevaplarina gdre endirekt alim yapan toptanci,caligma grubumuzda
gérilmemigtir.Burada agikga gorilen,yukardaki %7-12 marj uygulayan
24  toptancinin ilgili mallari bagka toptancilardan aldigidir.Bu
toptancilarin 8 ‘i nofma] olarak mal aldiklari st toptancilar, 4 ‘i
Itriyét toptancilari , 12 'si de diger gida toptancilaridir. %7'nin
altinda marj wuygulayan toptancilar ise alwmlarin1 ireticiden
yapmiglardir. Sayis1 12 ,olarak belirtilen diger gida toptancilarindan
alim yapan toptancilarin, 8 'inin alimlar1 takas yoluyla yapilmigtir.

Ayrica tim alimlarin vadeli oldugu belirlenmigtir.
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Faydalanilan ek avantaj olup olmadidr ile ilgili iigiincii grup sorgulama
sonucunda;diger normal gida toptancilari ile 1triyat toptancilarindan
alig veris yapan 16 toptanci ile st toptancidan alig veris yapan 8
toptancinin ek avantaj saladiklari anlagilmistir.Bu olgu,ilgili
toptancilarin alim yaptiklari aracilarin,isbirliginde ongériilmeyen
indirimler yaptigin1 gostermektedir. Ayrica,alimda elde ettikleri
avantaji ,satig fiyatlarina yansitarak,bu toptancilar da isbirli§ini
zedeleyecek davranislarda bulunmuglardir.

Diger,ireticiden aligveris yapan 12 toptanci da aym1 sekilde digiik
marj uygulayarak i§bir]igini zedeleyen davraniglarda bulunmuglardir.
Sajlanan avantajlarin daha cok (tutar iskontolari ile mal fazlas1)
uygulamalari oldugu gézlenmigtir

Faydalanilan ek avantajin birim fiyata olan oram ile ilgili dérdiincii
grup sorunun cevaplarina goére de;sdz konusu oranin % 10 civarinda
oldugu anlagiTmistir.

Toptancilarin aday olduklari,"donem/baraj iskontolari" olup olmadi§r
ile ilgili besinci grup sorgulama sonucun da; %7'nin altinda marj
uyguluyan 12 toptanci dahil olmak iizere toplam 21 toptancinin 'yil
sonu miktar-cirosu' primine aday olduklari 6§renilmistir.Bu olgu da;
%7'in altinda marj uygulayan toptancilarin, isbirli§ini zedeleyecek
bir davranigla,elde edecefi ek avantaji1 satis fiyatlarina yansittigim

gostermektedir.S6z konusu toptancilar,bu sekilde satiglarim

arttirarak baraji1 gegmeyi de planlamaktadirlar.Tespit edilen y11 sonu

baraj iskontolari kademeli olarak, %3-10 arasinda de§ismektedir.

Hepsinin aday olduklarini belirttikleri marj %10 olmustur.Bu konudaki
gercek¢ilikleri kontrol edilememistir.Ancak,inandiriciliklarindan gok

davraniglari o&nemli oldufu igin,dodrulufu onem verilen bir ayrinta

olmamistir.




Altinci grup sorulara alinan cevaplar;kazanilan ek avantajlarin hemen
tamaminin perakendeciye yansiti1di§1 yoniindedir.

I.ve II.6rnek grubu iizerinde yiiritilen uygulama c¢alismalarinin
sonuglar1t ayri ayr1 ve birlestirilerek dejerlendirilmis ve denetleme
grubu ile yapilan gbrigmelerde de tekrar gbzden gegirilerek,eksik
bilgilerin tamamlanmasina ¢alig1imgs ve genelleme yapma olanaklar
aragtirilmstir.

II.Asamada goriigiilen 36 toptancinin,anket sorularina gére verdikleri
cevaplér1n dagilimr da Tablo (2)'de gosterilmigtir.

TABLO 2: II1.ASAMA CEVAP DAGILIMLARI
SORULAR a b c

1.UYGULANAN TOPTANCI MARJI

var 12

yok -

-SATIN ALINAN YER VE SATINALMA SEKLI

tireticiden/direkt

tUreticiden/endirekt

toptancidan/direkt

toptancidan/endirekt

.FAYDALANILAN EK AVANTAJ VE CiNSt

var

yok **

-EK AVANTAJIN BiRiM FIYATA ORANI 36

-URUNLE 1LGIL! ADAY OLUNAN DONEM
1 SKONTOSU

var

yok ddkk

.EK AVANTAJIN SATIS FIYATINA 22
ETKiSt

*)Vadeli alim yaptiklar1 toptancilardan dérdii 1triyat toptancisidir.
**)Ureticiden alim yapan 12 toptancidir.
***){reticiden alim yapan 12 toptanci dahil hepsi marj belirlemistir.
**%*)13 toptancidir. : -127-




III.2.f.6.Varsayimlara Ait Bulgular

Daha ©nce belirttigimiz gibi,mevcut uygulamada ireticinin perakende
denetimi esnasinda izledi§i son fiyatlardaki farkliliklar aninda
tespit edilmeye caligiliyor ve farkin nedeni &6nce perakende
diizeyinde,daha sonra toptanch diizeyinde aragstiriliyor.Saha
caligmamizin benzeri bir caligma siirek1i yiiritiilerek,probiem
kaynaginda ¢oziilmeye galisiliyor.Orne§in,perakende noktasindaki farkli
fiyatin bu diizeyde derhal dﬁze]ti]meﬁi,toptanc1dan kaynaklanan farkli
uygulamalarin da toptanci diizeyinde diizeltilmesi talep ediiiyor.
Duzeltilmemesi halinde her - iki diizeyde de yaptirim uygulaniyor.
Gatigma davran1§1ar1 olan bu yaptirimlar bir daha mal vermeye kadar
varabiliyor.(154)Bu konuda birinci ve ikinci bilyiik treticilerin daha
once byapm1§ olduklarini belirttikleri bu uygulama 36 (ﬁsttoptanc1 ve
toptanci1) grubu ile yapilan gorigmelerde dogrulanmistir.Goriigme
esnasinda bu grubun tamami,her iki ireticinin de mal vermeme |
ihtimalinden c¢ekindiklerini agiklikla soylemislerdir.Daha énce
piyasada bu ydnde yaptirimlarini duymadiklari diger ii¢ ireticinin de

mal vermemesini Onlemek i¢in gerekli gabayi gostereceklerini ancak,

ayni1 agirlikta o©nem vermediklerini belirtmiglerdir.Bu sorgulamada,

s6zkonusu grhbun tamam1 teredditsiiz,birinci biyiik Greticinin istekleri
dogrultusunda hareket ederek,son fiyat farkliliklarina neden olan
davranmiglarini  diizelteceklerini ifade etmiglerdir.Bu sonug,kanal
lideri olan dreticinin duruma hakim olarak,ilgili kanal diizeyinde

igbirliginin devaminin saglanacadi uyumlu sonug olmaktadir.

(154)Yaptirim gesitleri ile ilgili bilgi igin bakinmiz,ayni bdlim,s.104




Saha c¢aligmamizda,birinci varsayimimiz olan,iiyeler arasinda g¢atigma
nedeni olan farkli davraniglarin,son fiyat farkiiliklarina neden
olmamastv halinde gizli kalacagi kismen do§rulanmigtir.I.Asamanin ornek
grubu olan 500 perakendeciden 93'tniin de,son fiyat farklilig1
gorilen 187 perakende noktasina mal veren ayni toptancidan mal
aldiklar1  belirlenmigtir.Ayn1 avantajlari sajlamalarina ragmen,bu
avantajlar satig fiyatlarina yansitmadiklari igin catigma
~ dojurmadiklar1  gézlenmistir.Ancak, denetleme grubu ile yapilan
degerlendirmelerde,son fiyata yansimadi§i ig¢in ortaya c¢ikmayan bu
davraniglarin,herhangi bir i¢ kaynak bilgi sizmasi1(155) ile aymi
dizeydeki diger aracilar tarafindan ogrenilmesinin de taraflar
arasinda catigma do§uracé§1 gorigi savunulmustur.0ldukga zor oldugu
anlagilan bu ihtimalin varligr nedeniyle varsayimimizin kismen
dogrulandi§i ifade edilmistir.
tkinci ve iglnci varsaymmlarimiz . da,yapilan sorgulamalarda
do§ru1anm1§f1r. Gatismanin son fiyati farkl: uygulayan perakendeci ile
iretici ve son fiyat farklili1§ina neden olan davranislarda bulunan
toptanci vé/veya isttoptanci ile iretici arasinda oldugu gozlenmistir.
Dijer yandan,son fiyati farkli uygulamayan,bu konuda isbirli§ine 6zen
gosteren perakendeci ile toptanci veya iisttoptanci ve soézkonusu
~ toptanc1 veya listtoptanci ile iretici arasinda olduju da gézlienmistir.
Varsayimlarimiz arasinda yer almayan, ancak arastirmada gézlenen bir
diger catigmanin da,aligveris esnasinda elde ettifi avantajr
biinyesinde tutacaina s6z vermesine rajmen fiyatina yansitan
perakendeci ile kendisine mal veren toptanci veya iisttoptanci arasinda

oldu§u da belirlenmigtir.

(155)Yapilan  farkli anlagmaya ait bilgilerin,diger ilgili (yelere

ulastiriimasi
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Dordinci  varsayimimiz olan,son fiyat farkliliklarinin daha gok
toptanc1  diizeyindeki aykiri - davranislardan ileri geldiji de
sorgulamamiz  sonucunda dofrulanmigtir.Ancak,perakendecinin marjim
defigtirmemesine kargin,fiyatin1 bilingli olarak farkl:i uygulamasi,
konuyla ilgili ayn1 agirlikta aykiri davranig gosterdikleri seklinde
yorumlanabilir.

Besinci varsayimimiz olan,son fiyaf farkliliklarinin devam etmesinin
catigma davranigini etkiledidi ve gatismanin yayilmasina neden oldugu
da dogrulanmigtir. Son fiyat farkliliklarinin devam etmesi,iiriiniin
"spota"(156) dugmesine neden olabilmektedir.Bu olgu,kanalda iyeler
arasindaki  givenilirligin tehlikeye girmesi ve aracilarin bir
oncekinden daha iyi kosullarda piyasada mal bulunacagina dair
inanglarinin devam etmesi demektir.Bu siire son fiyat farkliliklarinin
artt1§r ve yayildigr bir donemdir.Ureticinin son fiyat kontroliini
sajlamasinin uzamasi,aracilarin mal lzerindeki yatirimlarini olumsuz
etkilemekte ve yayginlagan,hemen satarak maldan kagma diiglincesinin
giderek uygulamaya donmesi son fiyat fark1111kfar1n1n artmasina neden
olmaktadir.Bu duruma meydan vermek istemeyen ireticinin gbdsterdi§i
catigma davranmigi,son fiyat farkliliklarinin devam etmesi halinde
siddetlenebilmektedir.

Altincy varsayimimiz olan,gatigma davraniglarinin catisma sonuglarim
belirledigi ise,arastirmamizda gdzlenen,asagida belirtti§imiz g
de§isik gati§ma sonucu ile do§rulanmamistir.Catisma sonucunu aracinin

catigma davranigr ile iireticinin sahip olduju giicin belirledigi

gbzlenmistir.

(156)Malin spota diigmesi;piyasada herhangi bir malin cari kosullarindan

daha iyi sartlarda bulunmasina verilen isimdir.




.Ureticinin,aracilarin razi olmasi ile duruma hakim olmasi,igbirliginin
devaminin safland1§r uyumlu sonuctur.Saha calismamizda birinci biyik
Uretici firma ile 36(lUsttoptanci ve toptanci)grubu arasinda gézlenen
catigma sonucudur.

.Aracilarin razi olmamasi halinde dreticinin yaptirim uygulayarak
duruma hakim olmasi,kanalin defismesiyle mevcut igsbirliginin bozuldugu
ve bir yenisinin devaminin saglandi§n uyumsuz sonugtur.Bu sonug

aragtirmamizda gdzlenmemis olmakla beraber,iki biiyitk ireticinin daha

once yaptiklari bu uygulama, caligmamizin ikinci agama gérigmelerinde

dogrulanmigtir.

.Ureticinin,aracilarin razi olmamasi halinde*duruma hakim olabilecek
giicli gésterememesi ise mevcut ighirliginin bozuldufu bir bagka uyumsuz
sonuctur.Bu aym zamanda kanal liderinin degistigi durumdur.Bu sonug
da aragtirmamizda gdzlenmemig,ancak ikinci agama goriigmelerde pazar
pay1 disik o]ah d¢ dretici dig¢in bu ihtimalin kuvvetli oldugu

algilanmigtar.

IIT.3.Saha Galigmasinin Sonuglari

Gigli aracilarin varli§ina karsin,iretici digindaki giigli dyelerin
sahip olduklar1  giglerini,ongdrilen ighirli§i c¢ercevesinde daha
avantajii bir alim yapmak igin kullanmak istemeleri ve kanalin
bitiinline ydnelik kararlari Ureticiye birakmalari ilgili dagitim
kanallarimin baglica ozellikleri olarak gorilmektedir.isbirliginin
saflanmasinda fiyatlandirma konusunda izlenen yol,iireticinin kontrol
altinda tutmaya galigtigi son fiyat ile y1§in sat1s hedeflenerek,tiim

kanal iiyelerinin en yiiksek toplam katkiy1 sajlamasina g¢alisilimasidir.




Bu konuda aracilarin kendilerine verilen rolleri benimsemelerini ve
uygulamada istekli olmalarin1 saglamak ve denetlemek iireticinin gorevi
olmaktadir.

Fiyat ve odeme kosullariyla ilgili saptamalarda,fiyat lideri olan en
biyiikk paya sahip uretici,pazardaki gelismeleri izleyerek karar
almakta,diger dreticiler de 1lider kurulugu takip etmektedirler.
Sonugta,dagitim kanallarinin §e§1tli dizeylerinde,iireticilerin
belirledikleri fiyat ve 6deme kosullari gecerli olmaktadir.

Saha c¢aligmamizda,son fiyat farkliliklarinin daha cok &ngériilenden
diigiik olduunun belirlenmesi iizerine,iiretici kurulus yetkilileri ile
yapilan gdriigmelerde elde edilen izlenim;micadele verdikleri konunun
daha ¢ok disik fiyatla kendilerine ayricalik tanmimak isteyenler
oldugu,yiiksek fiyat uygulamalarinin ise rekabet kosullarinin dogal
sireci  igerisinde diizeldigidir.Denetleme grubunu olusturan tiim
‘ﬁretici1ef,dikey biitiintlesmis sistemlerde bu olgunun genelleme
yapilabiimesini giiclendirecek ifadelerde bulunmuglardir.Yiksek fiyat
uygulamalarinin ise daha ¢ok,tatil beldeleri gibi sehir merkezi
diginda,bdlgenin tiketicisine mal1 getirmesinin 6nem arzettigi ve bu
hizmetin bedelinin fiyata yansidigr perakendecilerde olduju ve kabul
gordigid hususunda gérﬁ§bif11§i izlenmistir.

Caligmamzda,son fiyat farklilagmasina neden olan davramiglarin
gegitliligi ve bu davraniglarda bulunulma nedenleri,konuyla ilgili
kanallararasi ve kanaligi hareketlerin dinamizmi,takip edilmesi
gereken defiskenler agisindan oldukga etkileyici olmustur.Tespit

edilen davramiglar sunlardir;
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IT1.3.a.Uyeler Arasinda Yapilan Farkl1 Anlasmalar

S6z konusu farkli anlagmalari ikiye ayirmak gerekiyor.ilan edilmiyen
‘yasal olmayan'anlagmalar(157)olarak nitelendirebilece§imiz birincisi,
ayni dizeydeki aracilara farkli olmyan hizmet seviyeleri
kargi11ginda farkli avantajlar sajlanmasidir.Saha caligmamizda agikca
gézlenen bu olgu,daha ¢ok stokundaki mal gruplari igin yeterli mal
akigim1  safliyamiyan toptanci ya da dsttoptancinin mal akisim
siratlendirmek igin,o andaki diisiincesi ile yapti§1 anlagmalarin bir
oncekinden daha avantajli olmasi durumudur.Bu davranisda bulunan
aracinin, sorunun c¢ozimii igin aceleci davranmasi ve kendisinden sonra

gelen aracilara taminan marjlarin arttirilmasi ile bir motivasyon

beklemesi genellikle hata olmakta ve neden olabilecedi son fiyat'

farklilhklar1 ile kisa siirede kendisini de ilgilendirecek olumsuz
sonuglar yaratmaktadir.

Aracilara taninan marjlar,esas sorunu (158)cozmediginden araci,bir an
once stoku eritmek igin elde etti§i ek avantajlari fiyat1né

yansitmakta ve son fiyatin kendi bolgesinde diismesine neden

‘olmaktad1r.

(157)Yasal olmayandan kastedilen,aligverigi gergeklestiren aracilar
arasinda olup,kosullarindan dfﬁer uyelerin haberdar olmamasi
durumudur.

(158)Toptanci veya usttoptancinin verdi§i ek avantajin biinyede kalmasim
saflamak ig¢in beraberinde mal akig1 sorununa getirilen bir ¢ozimin de
olmas1 gerekirdi.Sorunun derinlemesine arastirilmamasi genellikle bu

davranisa neden olmaktadir.




'Yasal olan'farkl anlagmalar isejaracilarin fakla hizmet
seviyelerinin odillendirilmesiyle ilgili ilan edilmis olan
anlagmalardir.Bunlar daha ¢ok,"bir defalik alimdaki miktar
iskontolari, doénem sonu satisg seviyelerine verilen miktar iskontolar
v.b." uygulamalardir.Arzu edilen,esit kosullarda gdsterilen yiiksek
performansin o6diillendirilmesidir.Ancak,baz1 hallerde,dénem sonu(y1l
sonu satis miktarina bagly iskontolar gibi) indirimlerini elde etmek
i¢in,bu indirimlerin belli bir kismi sati1g fiyatina yansitilarak satis
arttirilmaya caligilmakta ve egit kogullar bozulmaktadir.Ornegin;
elindeki perakende envanterine gﬁvenerek yi1l sonu primini elde
edebilece§ine inanan toptanci,bu primin yarisini kendisinden sonra
gelen aracilara onceden yansitarak satigini arttirmakta ve kendisi
gibi diisinmeyen ve/veya y11 sonu primine aday olmayan toptancilarin
sat1§1ar1n1 olumsuz etkilemektedir.Bu olgu,y1§in satis dislinen dretici
i¢in,satiglarin belli bir toptanci kanalinda toplanmasi ve genig
igbirlidini olumsuz etkilemesi agisindan istenmeyen bir durumdur.
Bagka bir deyisle, sozkonusu toptancinin kabiliyeti 6lcisiinde
siiriiklenebilecek bir gizli bayilik durumudur.(159)

Sonucta,ilgili toptanci veya toptancilarin bolgelerinde yer alan
perakende noktalarindaki son fiyatlar,diger bolgelere oranla disik -

olugmaktadir.

(159)Ureticinin basta agik bir sekilde 6ngdrmedigi bayiligin,giderek daha

fazla avantaj veren bu kanalda olusmasi1 durumudur.
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III.3.b.Kanal igerisindeki Mallarin Takasa Girmesi

Caligmamzda ,mallarin takasa girmesi ve buna bagfl1 olarak da
ongorilmeyen kogullarin dodmasinin baglica nedeninin,cesitli kanal
dizeylerindeki hesapsiz stoklamalar oldugu gériiimektedir.Burada mal
karmasin1 cins ve miktar agisindan dojru yapamayan aracinin,
“satabilece§i mal karsi11§inda,satamiyacagr ve/veya sat1§1y1a' daha
yiksek  katkir sa§liyacagr mal karsili§inda,diger bir malin",bu
aligveristen aksine wuygulama ile karli ¢ikacajina inanan- araciyla
degistirilmesidir.

Piyasada "prim yapan" olarak adlandirilan aranilan mallari elinde
bd]unduran toptancilar,bu iiriinleri karsili1ginda,siradan iiriinleri
normal aligveris kogullarinin {zerinde avantajlarla elde
edebilmektedirler.Siradan ﬁrﬁn]erin sat1ginda zorlanan toptancilar da
belirli fedakarliklar sonucunda elde edecekleri aranan iriinlerle gabuk
satigin getirdi§i kisa donem olanaklarina sahip olmaktadirlar.(160)
Burada onemli olan, siradan iriinleri alan toptancilarin,bu iiriinlerin--
sat1g siiregleri icerisinde elde edecekleri (ek avantajlarla birlikte)

karli11§in,aranan drinlerin satisindan elde edecekleri karliliktan

daha yiiksek olacagina olan inanglaridir.Bu sekilde elde- edilen ek .

avantajlarin da satis fiyatlarina yansitilmasi,sonucta,ilgili
toptancilarin bolgelerindeki son fiyatlarin digmesine neden

olmaktadir.

(160)0rnek olarak,elindeki mallar1 kisa siirede nakde cevirmekte giigliik

ceken toptancilar,aranan irinlerle bu sorunlarinmi ¢ézebilmektedirler.




ITI.3.c.Pegin veya Farkl:i Vadelerde Mal satilmasi

Glinlimiiz piyasa kosullarinda,6deme araglari genellikle belirli vadeleri
iceren kiymetli evraklardir.(161) Tiketicilerin genellikle nakit
olarak alig veris yaptiklari perakende noktalarindan,mal bedellerinin
toptanci ve ireticilere ﬁ1a§mas1 belirli bir siirede olmaktadir.
Kiymetli evrak,bu siire igerisinde satis1 yapan igin ciro edilebilece§i
ya da sakliyabilece§i onemli bir giivence,satin alan iginse 6énemli bir
kredi aracidir.Giinimizde igletmelerin ilgili evraklari kisa vadeli
avans seklinde rotatif krediler kargi11g§inda bankalarda
deferiendirmesi ve bu nedenle de belirli bir faizi &demesi,ongorilen
vadeler disinda yapilan aligverigler icin vade farki uygulamalarinm
beraberinde getirmistir.

Pesin satig iskontolari1 da bunlardan biridir.Cocuk bezi dagitim
kanallarinda fiyat ve odeme kosullarina iliskin rol
dagi1limlarinda,perakendeci diizeyi digsinda pesin satis yapilmamasi
kosulu vardir.Bu kosulun iretici ve/veya toptanci diizeyinde bdylesine
bir iskonto kar§111§1nda bozulmas1 sonucunda,bu indirim alim1 yapanin
sati§ fiyatina yansimakta ve giderek o bdlgedeki son fiyatlarin
diismesine neden olmaktadir.

Bu olgu,herhangi bir vade farki oOdemeden yapilan uzun vadelf
alimlarda,vadenin getirdidi avantajin satig fiyatina yansitilmas:
sonucunda da ortaya ¢ikmaktadir. Saha ¢aligmasinda ,toptanci diizeyinde
yapilan hem pesin,hem de farkli vadelerdeki satiglarin neden oldugu

avantajlarin son fiyatlara yansidi§i goézlenmistir.

(161)Kambiyo bonolari veya cek'lerdir.
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ITI.3.d.Arac1 Kampanyalari

S6z konusu uygulamalar iki sekilde ortaya g1kmaktad;r.8irincisi direkt
Uriine ait kampanyalar olup,iirintin belirli bir zaman kesitinde,belirli
bir ek avantajla satilmasidir.

tkincisi ise(162),yine iriniin bagka bir malin kampanyasinda ek avantaj
olarak sunulmasidir.Her iki halde de,lrin olmas1 gereken k0§u11ar1n
diginda fiyatlandiriimakta ve elde edilen ek avantajin son fiyata
yansimasi durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Burada s6zii edilen kampanyalar,iireticilerin genis tabanl1 ve
aracilarla ortak olarak yidrittagid kampanyalarin disindaki
uygulamalardir.

Aracinin,iireticinin bilgisi diginda bir promosyonla stoklarini eritmek

istemesi, bulundugu bdlgedeki son fiyatlarin farklilagmalarina neden

olmaktadir.

I11.3.e.Diger Ozel Durumlar

Bunlardan biri,iireticinin ve/veya aracinin kendisinden sonra gelen
aracinin  istihbaratin1 iyi yapamamasi1 sonucunda,piyasa deyimiyle
"batak"vermesi.Bu olgu, isleri bozulan aracinin yok pahasina e]indéki
mallari1 piyasaya siirmesi durumudur.Bu takdirde,bu]ﬁnduﬁu b61gede malin
miktar oraninda bir sorun yaratmakta ve son fiyatlarin

farklilagmasina neden olmaktadir.

(162)Daha 6nce sozii edilen endirekt satiglardir.
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Diger bir 6zel durum da,farklr kosullara sahip,farkl: kanal iiyelerinin
birbirlerine mal satmasidir.Bu takdirde yukarida anlatilan davranis
nedenlerinin olasi111§1 artmakta ve iki kanal iyesinden,avantajli mal
alan iye, elde etti§i avantaji kendisinden sonra gelen araciya
yansitarak son fiyatin - farklilagmasina neden olabilmektedir.
Aragtirmamizda bu gegit aligverig ornekleri tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen davramislarin herhangi biri,tiketicinin alig
fiyat1 olarak belirlenen ve iiretici tarafindan kontrol edilmeye
caligilan "son fiyat"in farkli olusmasina neden olabilmektedir.Bu
farklilik baslica,iiretici  ile araci arasinda "catigma
nedeni”,lreticinin onleyici tedbirleri almaya g¢aligmasy da "gatigma
davraniglari"olmaktadir.

Saha calismamizda, saptanmasina calisilan gincii defiskenimiz

olan,kanal iiyelerinin yukarida belirttigimiz davraniglarda bulunma

nedenleri olarak da;

.Daha fazla sat1s yaparak doénem/baraj iskontolarini elde etmek veya

.Kendilerine yiik olan stoklari eritmek,

istedi gozlenmigtir.




SONUG VE ONERILER

Bu caligmanin,dagitim kanallarinda kurumlararasi iligkilerle ilgili
teoride yer alan bir cok konunun,bir uygulama Orne§inde agiklanmasina
151k tuttugu kanmisindayiz.

Buradaki  incelemelerin odak noktasini,érnek bir dagitim kanali
sisteminde gat1§ma nedeni olan son fiyat farkliliklarina hangi
kanal diizeyindeki,hangi davranigslarin neden oldugunun  tespiti
olugturmugtur.

Diger yandan,son fiyatta meydana gelen farkliliklarin,kanalin
isleyisiyle i]gi]i i§birli§f izerindeki etkisi de ayrintil1 olarak ele
alinmigtir. |

Direkt dajitim yapmayan idreticinin,pazarlama karigiminda 6ngérdigii
fiyat, tﬁketicinin aligveris esnasinda 6deyecedi mal bedeli olan son
fiyattir.Diger pazarlama dejiskenleri ile birlikte,y1§in satis
hedeflerine ulasilmasinda onemli roli olan son fiyatta meydéna
gelebilecek farkliliklar,hedefleri olumsuz etkilemektedir.lreticinin,
malini tiiketiciye ulastirana kadar gegen siirede,mal akisini saglayan
“aracilarla bu konuda goriighirligi icerisinde olma zorunlulugu vardir.
Aracilarin  mali,ldreticinin arzu ettidi zaman ve yerde,istenilen
fiyatta bulundurma gabasi ise,bir ighirliginin sonucu olmaktadir.Her
dizeydeki aracinin,bu isbirligi ile en yiiksek kazanc1 elde edece§ine
inanmas1 gerekir.

Dagitim kanallarinda sdzkonusu ve benzeri nedenlerle olusturulmasina
gerek duyulan kanal sistemleri,aragtirmamizda da agikca gorilece§i

gibi,giini  kurtarmaya yonelik,kisa donemli ve boyutlar1 ©6nceden
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diglnilmemis kararlarla siirekli zorlanmaktadir.Bunun baslica nedeni
olarak,aracilarin mal bilesenleri ile 1ilgili stok kararlarinda
yaptiklar1 hatalar gézlenmigtir.Ureticiler de bu hatalara yol agmamak
igin,aracilarin  kisitlh  igletme sermayelerini gozdnine alarak,
yaptiklart satiglarin kanal igerisindeki devir siiratini gézden uzak
tutmamalidirlar.Tiketicinin tercihini,malina istenilen miktar ve
zamanda perakende noktalarindan geriye doru yoneltemeyen ireticinin,
kanallarda istenmeyen stoklara neden olacajini ve isbirligini
bozabilecek davranig ihtimalierinin artacagini disiinmesi gerekir.
Piyasa deyimiyle kanal igcerisinde yiikleme (163)olarak adlandirilan Bu
durum,yine ﬁretici ve araci ishirligi ile dizeltiimeli ve stok'lar
ortak caligmalarla eritilmelidir.Nedenlerinin de arastirilarak tespit
ediimesi ve tekrarindan da kaginilmasi1 gereklidir.Bu noktada,
ireticinin ihmali ve/veya gecikmesi,aracilarin kendi yontemleriyle
durumu ¢dzmek istehesine neden olmakta ve calismamizda goriildiga gibi
son fiyata yansiyacak davraniglar do§méktad1r.

Ortak ¢ozim arayislari sorunun bdlgesel veya yaygin(genel)olmasina
gore dejigecektir.Bu konuda yapilabilecek,piyasada gecerliligi
kanitlanmis bir ¢ok wuygulama vardir.Satislarinda sorun olan
toptancinin mali,aynm1 zorlufu yasamayan bir bagka toptancinin talebini

kargilamak igin(164) iiretici tarafindan bu toptanciya kaydirilabilir.

(163)Piyasada,kanal igerisinde satilabilecek miktarin (iizerinde stok

bulundurulmasina verilen isimdir.

(164)Piyasada 'transfer satig'olarak adlandirilan bir uygulamadir.
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"Nama satig”(165) olarak adlandirilan diger bir uygulama ile
toptancinin bdlgesinde siparis top]anébi]ir ve stoklarini eritmesine
satigci destedi verilebilir.

Yine bodlgenin uygun perakende noktalarinda,aksiyonlar diizenlenebilir
ve promosyon caligmalari(166)ile sézkonusu bélgede satiglara destek
verilebilir.

Nihayet,lreticinin ilgili  toptancidan malr geri almasi1 da
istenmeyen,ancak, isbirliginin bozulmamasi1 igin basvurulacak son

carelerden biridir.

Kisacas1i,bdlgedeki sorunun kayna§1n1n,a11nan kararlardan m1 yoksa

uygulama hatalarindan m1 oldudu tespit edilmeye calisilir ve ¢ozim

yine isbirli§i icerisinde aranir.

Sorunun yaygin(genel) olmas1 halinde(167)iireticinin,pazarda varlig
kesinlegen gdzden kagirdi§1 unsurlarin neler oldugunu ivedilikle
tespit etmesi ve bu unsurlara ybdnelik genis tabanl1 bir satis.
destéﬁini planlamas1 ve uygulamaya almasi gerekir.Bunu yaparken
de,aracilar1 bilgilendirmesi ve ¢ozim igin gerekebilecek 6zveriyi de
vermeye hazir olacaginm1 ifade ederek gilven saglamasi son derece
6ném]idir.Bu giiveni verebilecek giice sahip olan ilreticinin, bu defa

dogru kararlari almak kaydiyle,ishirligi igerisinde ¢ozim bulmasi

olasidir.

165)Bu konuda bakiniz;Bolim III,"ureticinin fonksiyonlari kism"
(166)Hediyeli,indirimii ve/veya evden eve tiiketiciye yonelik bolgesel
promosyon ¢aligmalari v.b.uygulamalar ornek olarak sayilabilir.

(167)Perakende noktalarinda uzun sire raflarda malin beklemesi v.b.

durumlar




Ozellikle ciro baskis1 altinda pazara girilmesi &rneklerinde,dagitim
siirecini iyi hesaplayamayan iireticilerin,araciya yapilan satiglardan
sonrasinin denetimini  iyi yapamamasi ve tiiketicinin tercihini
istenilen sirede malina yoneltememesi nedeniyle benzer durumlara
diugtikleri si1k gdzlenmektedir.

Ureticilerin aldig1r kararlarin do§rulufuna giivenmesi ve herhangi bir
yonetim darbofazi sonucunda kisa dénemli arayislara yonelmemesi
halinde,isbirligini yukarida agikladigimz tedbirleri alarak
slirdiirmesi herzaman olasidir.Ancak, perakende satis fiyatlarindaki
farklilik,belirli bir siire sipariglerin durmasina neden olabilecektir.
Piyasa deyimiyle "radyasyon" olarak adlandirilan,malin digik fiyata
sat11d1§1 ve buna neden olarak da bir oOnceki alimdan daha iyi
kosullarda mal piyasada bulunabilir bilgisinin dolasim1 siiresince

siparislerin durmas1 sozkonusudur.lreticinin bu siireci en kisa zamanda

agmak ic¢in gOsterece§i kararlili1gi,igbirliginin yararina inanms

aracilar izerinde olumlu etki yaratacak ve iireticinin giiciine bagl1 bir
siire  sonunda isbirligi yeniden saglanabilecektir.Bu asamadan
sonra,ireticinin  yapmasi1 gereken pazarlama ve satis kararlarim

yeniden ciddiyetle gbzden gegirmesidir.
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I.GRUP CALISMASI "ANKET FORMU"

S YERI UNVANI : TARIH
DRES | : SAYI

. BOLGE KODU :
RG1 DAIRESI VE NO - ANKETGR KODU:

RUNUN FIYATI :

. UYGULANAN PERAKENDE MARJI

VAR YOK

()
a. %20 veya daha az (- ) ' . aym fiyat
( )

b. %14 veya daha az . zarar
c. marj belirtilirse( )

.SATIN ALINAN YER VE SATINALMA SEKLI

URETICIDEN DIREK ALIM
TOPTANCIDAN ENDIREK ALIM

a.pegin alim
b.vadeli alwm
c.kampanyali alim

.FAYDALANILAN EK AVANTAJ VE CINSi
VAR

a.mal fazlasi
b.fiyatta indirim
c.6deme kolayli§1
d.Hediyeli

e.Uzun vade
f.Diger

.EK AVANTAJIN BiRIM FIYATA ORANI

a. %15 veya daha az (- )

b. % 9 veya daha az ( )

c. marj belirtilirse( )

.EK AVANTAJIN SATIS'FiYATINA ETKiSH

a. Kazanilan ek avantajin tamami yansitiliyor ( )

b. Kazanilan ek avantajin bir kismi yansitiliyor ( )
c. Kazanilan ek avantaj yansitilmiyor

IKLAMA :




I1.GRUP CALISMA "ANKET FORMU"

ISYERT UNVANI : TARIH

ADRES? : SAYI :
ILK ANKET KODU:

VERG DAIRES! VE NO : ANKETOR KODU

1.UYGULANAN TOPTANCI MARJI

VAR ( YOK ( )

)
a. %12 veya daha az( ) a. ayni fiyat ( )
b. % 7 veya daha az( ) ‘b. zarar ( )
c

.marj belirtilirse( )
2.SATIN ALINAN YER VE SATINALMA SEKLi

URETICIDEN

DIREK ALIM ( )
TOPTANCIDAN

ENDIREK ALIM ( )

a

b. vadeli alim
c. mal takasi
d

(

(
. pesin alim (

(

(
. kampanyali alwm (

)
)
)
)
)
)

3.FAYDALANILAN EK AVANTAJ VE CINSt

VAR ( ) YOK «( )
a.mal fazlasi ( )
b.fiyatta indirim ( )
c.b6deme kolayligr ( )
d.hediyeli ( )
e.uzun vade ( )
f.diger (

4 .EK AVANTAJIN BIRIM FIYATA ORANI

a. %10 veya daha az( )
b. % 5 veya daha az( )
c.marj belirtilirse( )
5.0RUNLE ILGiLiI ADAY OLUNAN DONEM iSKONTOSU

VAR ‘ () YOK ( )
a. %10 veya daha az( )
b. % 5 veya daha az( )
c.marj belirtilirse( )

6.EK AVANTAJIN SATIS FIYATINA ETKiSi
. Kazamilan ek avantajin tamami yansitiliyor ( )

a
b. Kazanilan ek avantajin bir kism yansitiliyor ( )
c. Kazanilan ek avantaj yansitilmiyor

ACIKLAMA :




